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Asiakastyytyväisyys ja yhtenäinen imago ovat yrityksen kannattavan toiminnan läh-
tökohtia. Erinomaista palvelua saavasta asiakkaasta on mahdollista saada uskollinen 
kanta-asiakas, mikä taas vaikuttaa positiivisesti sekä yrityksen sisäiseen että ulkoi-
seen imagoon. Yritys voi pyrkiä vaikuttamaan imagoonsa toiminnallaan ja visuaali-
silla elementeillä luomalla asiakkaille positiivisia mielikuvia. Maineelle ja imagolle 
yhteistä on se, että ne kumpikin ovat asiakkaan näkemyksiä yrityksestä. Ne eroavat 
kuitenkin siinä, että imago on yrityksen rakentama kokonaisuus, jollaisena yrityk-
sen sidosryhmät sen näkevät ja kokevat. Yrityksen maine taas rakentuu pitkällä aika 
välillä ja leviää sanallisesti ihmisten keskuudessa. Hyvän imagon ja positiivisen 
maineen avulla henkilöstä voi tulla yrityksen asiakas. Hyvää palvelua saaneet tyy-
tyväiset asiakkaat ovat avainasemassa levittäessään yrityksestä hyvää mainetta.  
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, ovatko Kauneuskeskus Foxien 
asiakkaat tyytyväisiä saamaansa palveluun ja millaisia heidän mielikuvansa kysei-
sestä yrityksestä ovat. Näiden kahden pääongelman lisäksi yritys sai tietoa asiak-
kaistaan ja heidän asiakasuskollisuudestaan. Työn teoreettinen viitekehys sisälsi 
asiakastyytyväisyyttä, palvelua, viestintää, imagoa ja mainetta käsittelevää aineis-
toa. Tutkimusaineisto kerättiin lomaketutkimuksena ja vastauksia saatiin 87 kappa-
letta.  
 
Tutkimustulosten perusteella selvisi, että Kauneuskeskus Foxien asiakkaat ovat erit-
täin tyytyväisiä saamaansa palveluun ja heidän mielikuvansa yrityksestä ovat posi-
tiivisia. Yhtenäinen imago ja erinomainen asiakastyytyväisyyden taso ovat maineen 
kannalta positiivisia asioita. Tutkimustulosten avulla yritys voi kohdentaa markki-
nointitoimenpiteitään ja kehittää toimintaansa. Kauneuskeskus Foxie on varsin nuo-
ri yritys, joten tämä tutkimus oli ajankohtainen. Mahdolliset yrityksen toiminnan 
epäkohdat on hyvä huomata ja korjata ajoissa, ennen kuin huono maine leviää ih-
misten keskuudessa.  Tämän tutkimuksen tulokset osoittavat Kauneuskeskus Foxien 
tilanteen olevan kuitenkin hyvä. 
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Customer satisfaction and coherent imago provide a lifeline to a productive com-
pany. A customer who gets exquisite service will more likely become a loyal cus-
tomer. A loyal regular customer has a positive effect on the internal and external 
imago of the company. The company can try to affect its imago with its own opera-
tions and visual elements and create positive visions to the customer. Imago is not 
the same as reputation, but both of them represent the customer’s standpoint. Imago 
is an aggregate and it tells how company’s interest groups see the company. Reputa-
tion is made up for a long time and it diffuses among people. If the company has a 
good imago and positive reputation, it will earn more loyal customers. Satisfied cus-
tomers are the best and the most valuable advert for the company.  
 
The purpose of this thesis was to investigate how satisfied Kauneuskeskus Foxie’s 
customers are with the service they have received and what kind of visions they 
have about the company. In addition of these two main issues, the company got 
valuable information about its customers and their customer loyalty. This customer 
satisfaction and imago research was the first one carried out for this one year old 
company. 
 
The theoretical subtext of this thesis includes material of customer satisfaction, ser-
vice, communication, imago and reputation.  Research material was collected with a 
questionnaire and 87 customers answered to the research. The results show that 
Kauneuskeskus Foxie’s customers were mainly very satisfied with the service they 
had received and their visions of the company were only positive. Coherent imago 
and good customer satisfaction are very important to the company’s reputation. 
With these research results, Kauneuskeskus Foxie can allocate its marketing opera-
tions and develop its activity.  This research is also current, because Kauneuskeskus 
Foxie is a very young company. The disadvantages of the company should be dis-
covered before the bad reputation diffuses among people.  
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1 JOHDANTO 
1.1 Opinnäytetyön tausta 
Tyytyväiset asiakkaat ovat kannattavan yrityksen toiminnan lähtökohta. Yrityksen 
kannalta on tärkeää, ei vain tutkia tyytyväisyyttä säännöllisesti, vaan myös toimia 
niin, että tyytyväiset asiakkaat pysyvät tyytyväisinä. Koska pelkästään ydinpalvelulla 
on vaikeaa erottua kilpailijoista, yrityksen täytyy pystyä tarjoamaan asiakkaalleen 
jonkinlaista lisäarvoa, kuten esimerkiksi erinomaista palvelua. Asiakastyytyväisyys 
rakentuu pitkälti hyvästä asiakaspalvelusta ja siitä, että asiakas tuntee, että häntä ar-
vostetaan. Parhaimmillaan hyvä palvelu on asiakkaalle elämys, jonka hän haluaa ko-
kea uudelleen. Asiakkaiden tyytyväisyys vaikuttaa yrityksen menestymiseen ja hyvää 
palvelua tarjoava yritys menestyy kilpailussa. Asiakkaiden tyytyväisyys kasvattaa 
asiakkaiden uskollisuutta. (Ylikoski 2000, 15.) 
 
Erot kilpailijoihin nähden syntyvät asiakkaiden mielissä, joten mielikuvilla on yrityk-
selle tärkeä merkitys. Ihmisillä on yrityksestä usein kokonaiskuva, jota kutsutaan yri-
tyskuvaksi eli imagoksi. Yrityskuvaa luodaan sekä arkipäivän toiminnalla että mai-
nonnalla. Yrityksen imagoa voidaan tutkia esimerkiksi osana asiakastyytyväisyystut-
kimusta. (Lotti 2001, 75–76.)  
 
Yrityskuva muodostuu kolmesta elementistä: identiteetistä, profiilista ja imagosta. 
Identiteetti on yrityksen persoonallisuus eli se kertoo, mitä yritys todellisuudessa on. 
Identiteetti sisältää muun muassa yrityksen arvot, strategian ja liikeidean. Profiililla 
tarkoitetaan sitä, miltä yritys haluaa näyttää ulospäin ja profilointi on tietoista yritys-
kuvan rakentamista. Imago on kokonaiskuva, joka muodostuu sidosryhmien mieliku-
vista. Imago ei ole koskaan täysin sitä, mitä yritys on tavoitellut, vaan se perustuu 
myös vastaanottajan tulkintoihin, asenteisiin ja luuloihin. (Poikolainen 1994, 26–27.) 
Imago ja maine ovat käsitteinä hyvin lähellä toisiaan ja ne kummatkin muodostuvat 
asiakkaan mielessä ja ovat asiakkaan näkemyksiä yrityksestä. Tässä opinnäytetyössä 
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käsitellään yrityskuvan elementeistä vain imagoa ja mainetta, sillä tarkoituksena on 
keskittyä yrityskuvaan nimenomaan asiakkaan näkökulmasta.    
 
Maine on sidosryhmien tekemä arviointi yrityksestä, ja se rakentuu yrityksen todelli-
selle toiminnalle. Maine rakentuu ihmisten arvioista ja puheista ja sitä voidaan pyrkiä 
hallitsemaan esimerkiksi luomalla hyviä suhteita sidosryhmiin. Lyhyesti ilmaistuna, 
imago rakennetaan ja maine ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 52–61.) Hyvä tai 
huono maine leviää suusanallisena viestintänä, ja viestin kulkuun ja kulkusuuntaan 
yrityksen itsensä voi olla hankala vaikuttaa, ainakaan lyhyellä aikavälillä. Siksi onkin 
tärkeää, että yritys pyrkii toimintansa alusta alkaen panostamaan hyvään palveluun, 
tyytyväisyyteen ja asiakassuhteisiin. 
 
Ropen mukaan (Rope 2005a, 173) ensimmäinen kauppa on imagoperusteinen ja toi-
nen kauppa perustuu tyytyväisyyteen. Yrityksen kannattavuus perustuu pitkälti tyyty-
väisiin asiakkaisiin, ei vain sen takia, että pitkäaikaiset asiakkaat tuovat eniten rahaa 
kassaan, vaan myös siksi, että heillä on suuri merkitys yrityksen imagolle. Tyytyväi-
set asiakkaat rakentavat osaltaan yrityskuvaa, sillä he levittävät yrityksen mainetta 
puolestapuhujan roolissa. Yritys voi saada merkittävästi uusia asiakkaita jo pelkästään 
sen avulla, että se tunnetaan yleisesti esimerkiksi hyvänä palveluyrityksenä, eli toisin-
sanoin sillä on hyvä maine. Hyvä imago myös tukee asiakastyytyväisyyttä ja voi suo-
jata yritystä vaikean paikan tullen. Viestintätulvan keskellä ei ole enää helppoa erot-
tua pelkästään mainonnalla. Etenkin kampaamoalalla työn lopputulos on kaikkien 
nähtävillä ja näin ollen se toimii paitsi yrityksen mainoksena myös sen imagon raken-
tajana.  
 
Parturi-kampaajat ovat alansa ammattilaisia, jotka tekevät asiakaspalvelutyötä. He 
suunnittelevat, toteuttavat ja markkinoivat erilaisia hiuksiin kohdistuvia palvelukoko-
naisuuksia. Hiusala on sekoitus luovuutta, kielellistä ja kädentaidollista lahjakkuutta, 
mielikuvitusta, tarkkuutta ja empatiakykyä; siis asiakaspalvelua parhaimmillaan. 
(Luoma & Oksman 2005, 8.) Kyseisellä alalla, kuten kaikilla palvelualoilla, myös 
asiakas osallistuu palveluprosessiin ja työn lopputulos on näkyvissä heti. Asiakas ja 
parturi-kampaaja ovat läheisessä kontaktissa parhaimmillaan tunteja, joten asiakas-
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palvelun ja vuorovaikutuksen merkitys asiakkaan tyytyväisyyteen on suuri. Koska 
palvelu tapahtuu juuri kyseisenä hetkenä, asiakas ei voi arvioida palvelun lopputulos-
ta etukäteen. Siksi palvelusta saatu mielikuva ja yrityksen imago ovat tärkeimpiä asi-
oita, joiden takia asiakas hakeutuu juuri kyseiseen yritykseen. Asiakkaalla ei ole etu-
käteen nähtävillä mitään konkreettista tuotetta, vaan ainoastaan mahdollisia mieliku-
via ja kenties kuulopuheiden perusteella saatu käsitys yrityksen maineesta.  
 
Tämä opinnäytetyö yhdistää kaksi minua kiinnostavaa asiaa, palvelualan ja markki-
noinnin. Asiakastyytyväisyys ja imago sekä näiden kahden asian välinen suhde ovat 
mielestäni hyvin kiinnostavia asioita. Toteutan tutkimuksen Kauneuskeskus Foxielle, 
sillä tutkimus on vuoden toimineelle yritykselle hyvin ajankohtainen. Lisäksi olen itse 
kiinnostunut hiusalasta ja minusta on mielenkiintoista tutkia imagoa ja maineen mer-
kitystä nimenomaan hiusalan näkökulmasta.  
 
Kuviossa 1 esitettyyn käsikarttaan olen koonnut keskeisimmät aiheet, joihin tässä 
opinnäytetyössä perehdytään.  
 
Kuvio 1. Opinnäytetyön käsitekartta. 
 
Yritys voi osaltaan sekä markkinointiviestinnän että asiakastyytyväisyyden avulla 
pyrkiä vaikuttamaan imagoonsa. Maineen ja imagon summa on usein ensimmäinen 
Asiakasuskollisuus 
Asiakastyytyväisyys 
 Imago 
Hyvä palvelu 
 
Asiakkaan 
odotukset 
Maine 
Puolestapuhujat 
Markkinointiviestintä 
Asiakkaan posi-
tiiviset koke-
mukset 
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asia, jonka asiakas kohtaa ennen kuin hänestä tulee yrityksen asiakas. Maine ja imago 
vaikuttavat niihin odotuksiin, joita asiakkaalle syntyy palvelusta. Hyvän palvelun 
avulla yritys voi pyrkiä vaikuttamaan asiakkaan odotuksiin ja muuttamaan ne positii-
visiksi kokemuksiksi. Nämä myönteiset elämykset herättävät hänessä tyytyväisyyttä, 
jolloin hänestä on mahdollista saada myös uskollinen kanta-asiakas. Tyytyväisillä ja 
uskollisilla asiakkailla taas on positiivinen vaikutus sekä yrityksen ulkoiseen että si-
säiseen imagoon. Tyytyväiset asiakkaat ovat usein yrityksen puolestapuhujia ja autta-
vat yrityksen hyvän maineen aikaansaamisessa.   
 
1.2 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, ovatko Kauneuskeskus Foxien asiakkaat tyy-
tyväisiä saamaansa palveluun ja millaisia heidän mielikuvansa kyseisestä yrityksestä 
ovat. Lisäksi tarkoituksena on saada tietoa asiakkaista ja heidän uskollisuudestaan 
yritystä kohtaan. Tutkimuksen avulla voidaan selvittää Kauneuskeskus Foxien asia-
kastyytyväisyyden ja imagon tämän hetkinen tilanne. Asiakkaiden tyytyväisyyttä pi-
täisi seurata jatkuvasti. Seurantajärjestelmään kuuluvat sekä tutkimukset että suoran 
palautteen järjestelmä, jotka tukevat toinen toisiaan. Asiakastyytyväisyystutkimuksen 
avulla voidaan saada tietoa myös palvelun laadusta, sillä se on yksi asiakkaiden tyy-
tyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä. (Ylikoski 2000, 155–156.) 
 
Tavoitteenani on tutkimuksen avulla saada Kauneuskeskus Foxielle hyödyllistä tietoa, 
jonka avulla sen on mahdollista tehostaa markkinointiaan ja toimintaansa.  Yritys on 
toiminut reilun vuoden, eikä sille ole aikaisemmin tehty asiakastyytyväisyystutkimus-
ta. Yrityksen kannalta tutkimus on siten tarpeellinen ja ajankohtainen. Nuoren yrityk-
sen toiminnasta mahdollisesti paljastuvat epäkohdat voidaan vielä korjata ja toimintaa 
on mahdollista kehittää ennen kuin sille ehtii rakentua negatiivinen maine. On myös 
mielenkiintoista saada tietää, millaisena Kauneuskeskus Foxien asiakkaat näkevät yri-
tyksen. Tutkimuksen avulla on mahdollista saada vahvistusta sille asialle, että asia-
kastyytyväisyys, imago ja maine kulkevat käsi kädessä. 
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Tämän opinnäytetyön lähdeaineistona on palvelujenmarkkinoinnin, hiusalan ja vies-
tinnän kirjallisuutta.  Opinnäytetyön empiirinen osio toteutetaan kvantitatiivisella eli 
määrään pohjautuvalla tutkimuksella ja aineisto kerätään kampaamon asiakkailta lo-
makekyselynä. Tietojen keräämiseen käytetään strukturoitua eli valmiita vaihtoehtoja 
sisältävää kyselylomaketta, jota täydennetään avoimilla kysymyksillä.  
 
   
 11
2 TOIMEKSIANTAJAYRITYS 
2.1 Johdatus hiusalaan 
Parturi-kampaajan työ on asiakaspalvelua, jossa tärkeää on kyky tulkita asiakkaan 
tarpeita ja tarjota hänelle sopiva palvelukokonaisuus. Hiusalan ammattilainen suunnit-
telee, toteuttaa ja markkinoi asiakkaille erilaisia hiuksiin kohdistuvia palveluja. Partu-
ri-kampaajan työ on käsityötä, jossa alan ammattilaiset työskentelevät joko itsenäisinä 
ammatinharjoittajina, yrittäjinä tai toisen yrityksen palveluksessa. Vain neljä prosent-
tia alalla työskentelevistä on miehiä, joten parturi-kampaamoala on selvästi naisval-
tainen. Suurin osa kampaamoista on pieniä, noin 1–3 työntekijän yrityksiä ja suurim-
maksi osaksi ne ovat parturi-kampaamoja, joissa palvellaan sekä naisia että miehiä. 
Perinteisten pienyritysten lisäksi alalle ovat tulleet myös yritykset, joissa hiuspalvelu-
jen lisäksi tarjotaan myös muita kauneudenhoitoon liittyviä palveluja, kuten ihon- ja 
kynsienhoitoa, ehostusta ja solariumpalveluja. Palvelu on parturi-kampaajan työnku-
van keskeisin asia. (Luoma & Oksman 2005, 8.) 
 
Parturi-kampaaja tarvitsee työssään päivittäin luovuutta ja mielikuvitusta, kielellistä 
ja kädentaidollista lahjakkuutta, empatiakykyä, järjestelmällisyyttä, siisteyttä ja tark-
kuutta.  Myös hiusalalla, kuten palvelualoilla yleisestikin, palvelun tyypillisiä piirteitä 
ovat sen aineettomuus ja vuorovaikutteisuus. Palvelu tapahtuu juuri kyseisellä hetkel-
lä, sitä ei voi varastoida, palauttaa, vaihtaa eikä testata. Asiakas ei voi arvioida palve-
lutyön konkreettista lopputulosta tai palvelun miellyttävyyttä ennen ostopäätöstä. 
Kampaamoalalla palvelu kohdistuu asiakkaan omaisuuteen, hänen hiuksiinsa, eikä 
lopputulosta voi myydä toiselle asiakkaalle. Ihmiset arvostavat palvelussa eri asioita 
ja joillekin asiakkaille kampaamokäynti ja hiusten käsittely voivat olla hyvin henkilö-
kohtainen asia. Joku voi taas arvostaa enemmän mukavaa jutusteluhetkeä ja sosiaalis-
ta kanssakäymistä kuin työn lopputulosta. Jollekin asiakkaalle hinta voi olla tärkeäm-
pää kuin yrityksen maine ja joku arvostaa ainoastaan työn lopputulosta. Tärkeintä on-
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kin se, että asiakkaan ja parturi-kampaajan arvostukset ovat samansuuntaiset. (Luoma 
& Oksman 2005, 9–10.) 
 
Parturi-kampaamojen asiakkaista usein suurin osa on kanta-asiakkaita, jotka ovat asi-
oineet samalla kampaajalla jo vuosia ja ehkä jopa ystävystyneet parturi-kampaajan 
kanssa. Kanta-asiakkaiden luottamus ei kuitenkaan tarkoita sitä, että heidän tyytyväi-
syydestään ei tarvitsisi olla kiinnostunut. Toinen puoli asiakkaista, satunnaiset tai ai-
noastaan kerran asioivat, voivat olla yritykselle haaste ja yrityksen täytyykin miettiä 
keinoja, joilla saada heistä pysyviä asiakkaita. Parturi-kampaamon imago ja ulkoasu 
ovat usein ensimmäisiä asioita, joihin uusi asiakas törmää ja siksi niiden tulisi olla 
kunnossa. Satunnaiset asiakkaat saattavat levittää yhden ainoan huonon kokemuksen 
perusteella yrityksestä negatiivisia viestejä. Lisäksi ihmisillä on tapana kertoa huo-
noista kokemuksista useammalle henkilölle kuin hyvistä kokemuksista. 
 
2.2 Kauneuskeskus Foxie 
Kauneuskeskus Foxie on turkulainen parturi- ja kampaamopalveluja tarjoava yritys. 
Se on perustettu maaliskuussa 2008 ja sijaitsee Kupittaalla DataCityssä. Parturi-
kampaamo-palvelujen lisäksi Kauneuskeskus Foxiessa tehdään ja huolletaan raken-
nekynsiä. Tällä hetkellä yrityksessä työskentelee yrittäjän lisäksi yksi parturi-
kampaaja. (J. Nikkinen, henkilökohtainen tiedonanto 29.5.2009.) 
 
Kauneuskeskus Foxie haluaa tarjota asiakkailleen hyvää palvelua ja toimivia tuotteita 
edulliseen hintaan. Yrittäjä on valinnut edullisia ja hyväksi toteamiaan tuotteita, joita 
voi mielellään suositella asiakkaille. Valikoimassa on myös luontoystävällisiä tuottei-
ta. Tavoitteena ei ole olla kaupungin suosituin trendipaikka, vaan olla erinomainen 
arkisessa työssä ja palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin. (J. Nikkinen, henkilö-
kohtainen tiedonanto 29.5.2009.) 
  
Yritys ei ole juurikaan markkinoinut toimintaansa, sillä monet asiakkaat löysivät yri-
tykseen jo melko pian avajaisten jälkeen ja näin yrityksen asiakaskunta laajeni nope-
asti. Kauneuskeskus Foxie on hyvällä paikalla, ja yrittäjä Jonna Nikkinen itse arve-
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leekin, että iso osa asiakkaista käy kampaajalla työmatkallaan. Esimerkiksi mainon-
nalle ei kovin suurta tarvetta toistaiseksi ole ollut, sillä kahdelle kampaajalle on riittä-
nyt hyvin töitä. Avajaisten aikoihin maaliskuussa 2008 Kauneuskeskus Foxiella oli 
muutaman kerran turkulaisessa ilmaisjakelulehti Aamusissa mainos ja jaossa oli myös 
flyereita. Kevään 2009 aikana yrityksellä on ollut kerran kuukaudessa ilmaisjakelu-
lehdissä tarjouskuponkeja, ja yrittäjän mukaan tämä onkin toimiva keino saada uudet 
asiakkaat tutustumaan Kauneuskeskukseen. Kauneuskeskus Foxie oli mukana myös 
maaliskuussa 2009 Turussa järjestetyillä jokavuotisilla naisten hyvinvointiin ja kau-
neuteen keskittyvillä Naisday-messuilla. Yritys löytyy myös internetistä ja palveluai-
koja voi varata osoitteesta www.haircut.fi. Kanta-asiakkaista on rekisteri, ja jokainen 
asiakas saa kanta-asiakaskortin, johon tulee leima jokaisesta käynnistä.  (J. Nikkinen, 
henkilökohtainen tiedonanto 29.5.2009.) 
 
Kauneuskeskus Foxien värimaailma on violettia, pinkin eri sävyjä, valkoista ja mus-
taa. Yksi seinä on kokonaan aniliininpunainen ja takaseinää koristaa musta naisen 
muotokuva. Tila on suuri ja valoisa, ja lattiapinta-alaa on reilusti. Mustat nahkasohvat 
ja niiden päällä oleva lampaantalja tarjoavat asiakkaille viihtyisän odotustilan. Sohvi-
en vieressä on hylly, josta löytyy paljon muoti- ja aikakausilehtiä sekä uusimpia hius-
trendejä käsitteleviä kirjoja. Logon väreissä toistuvat yrityksen värimaailmaan kuulu-
vat musta, pinkki ja valkoinen. Saman teeman mukaisesti on rakennettu myös yrityk-
sen mainosmateriaalit ja käyntikortit. Ikkunoiden lasipinnalla kiertää kiemuraisia 
mustia tarroja, jotka ikään kuin sulautuvat logoon.  ”Yrityksen visuaalista ilmettä ei 
juurikaan suunniteltu etukäteen, vaan kaikki on tehty lähinnä sen mukaan, mikä miel-
lyttää minun silmääni”, yrittäjä Nikkinen kertoo. Ja yritys näyttää juuri siltä, persoo-
nallisella tavalla yrittäjältä itseltään. (J. Nikkinen, henkilökohtainen tiedonanto 
29.5.2009.) Kauneuskeskus Foxien mainosmateriaalia voi katso liitteestä 3 ja kuvia 
yrityksestä liitteestä 4.  
 
Kauneuskeskus Foxien tulevaisuuden suunnitelmissa on jonkinlainen uudistuminen. 
Yrityksen tiloihin kuuluu pieni huone, jota on aikaisemmin vuokrattu hierojalle. 
Suunnitteilla on ollut kaikenlaista, kuten esimerkiksi solarium, kosmetologi ja tatuoi-
ja. Nyt kuitenkin näyttäisi siltä, että yrityksen tiloihin on jo lähitulevaisuudessa muut-
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tamassa uusi hieroja. Suunnitelmissa saattaa olla myös vielä yhden kampaajan palk-
kaaminen. (J. Nikkinen, henkilökohtainen tiedonanto 29.5.2009.) 
3 TYYTYVÄINEN ASIAKAS 
3.1 Asiakastyytyväisyystyö 
Asiakastyytyväisyystyön tarkoituksena on muuttaa aikaansaadut kaupat tyytyväisyy-
den avulla tulokselliseksi asiakassuhteeksi. Sen tarkoituksena on myös kehittää yri-
tyksen toimintaa tyytyväisyyspalautteen avulla entistä kilpailukykyisempään, tulok-
sellisempaan ja asiakkaita miellyttävään suuntaan. (Rope 2005b, 535.) Asiakastyyty-
väisyys on keskeinen mittari selvitettäessä ja analysoitaessa yrityksen menestymis-
mahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa. Pitkän tähtäimen menestystä ei voida odottaa, 
jos asiakastyytyväisyys ei ole vähintäänkin hyvällä tasolla. (Rope & Pöllänen 1998, 
58.) 
 
Asiakastyytyväisyys nousi 1990-luvulla yhdeksi markkinoinnin ykköskäsitteeksi, 
jonka avulla pyrittiin mittaamaan yrityksen toiminnan onnistumista. Asiakastyytyväi-
syystyötä kutsutaan myös nimikkeellä asiakastyytyväisyysjohtaminen. Se antoi eväitä 
yrityksen toiminnan kehittämiseen asiakkaan näkökulmasta. Asiakastyytyväisyysjoh-
taminen on edelleen varsin keskeinen osa yrityksen markkinoinnillista kehitystyötä. 
Tyytyväisyyspalautteen avulla tehtävä asiakassuhdetyö on kuitenkin keskeisintä. Yri-
tyksen tietoon tuleva palaute, oli se sitten suoraa palautetta tai tyytyväisyyskyselyjen 
tulosta, pitäisi hoitaa niin, että asiakas kokee tulleensa kuulluksi. (Rope 2005a, 176–
177.) 
 
Asiakastyytyväisyyden mittaaminen on siis yritykselle kannattavaa. Asiakkaat eivät 
kuitenkaan ole sen tyytyväisempiä, vaikka heiltä pyydettäisiin jatkuvasti palautetta. 
Yrityksen kiinnostus asiakkaan mielipiteitä kohtaan sen sijaan on omiaan lisäämään 
asiakkaan odotuksia. He odottavat, että heidän toiveitaan toteutetaan, ja että se näkyy 
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palvelun laadussa. Seuranta pitäisi olla jatkuvaa ja sen pohjalta yrityksen pitäisi toi-
mia. (Ylikoski 2000, 149.) 
 
Asiakas käyttää palvelua, koska hän haluaa tyydyttää jonkin tarpeen. Hän haluaa esi-
merkiksi uuden kampauksen tai hiustenleikkuun. Palvelun käytön jälkeen asiakas on 
joko tyytyväinen tai tyytymätön. Asiakkaan kokemus liittyy palvelun ominaisuuksiin, 
palvelun käytön seurauksiin ja tavoiteltuun tarpeentyydytykseen. (Ylikoski 2000, 
151.) Esimerkiksi parturi-kampaamossa asiakkaalle voi tuottaa tyytyväisyyttä korkea-
tasoinen asiakaspalvelu (ominaisuus) ja onnistunut lopputulos, joka saa tutuilta kehu-
ja (palvelun käytön seuraus). Asiakkaan tyytyväisyys ei siis muodostu vain yhdestä 
asiasta, vaan siihen tarvitaan koko prosessi alkaen siitä, kun asiakas ensimmäisen ker-
ran kuulee yrityksestä. Asiakastyytyväisyys on siis suhteellinen ja aina subjektiivinen, 
yksilöllinen näkemys (Rope & Pöllänen 1998, 58).  
 
Asiakastyytyväisyyden varmistamiseksi, yritys voi Ropen (2005b, 561–562) mukaan 
käyttää kahta strategiaa:  
 
• houkuttelevan mielikuvan rakentamisen strategia, jossa yritys pyrkii aikaan-
saamaan mahdollisimman hyvän mielikuvan, jotta yrityksen vetovoima olisi 
mahdollisimman suuri  
• pettymysten minimoinnin strategia, jossa yritys pyrkii varmistamaan, että sen 
toiminta ei anna asiakkaalle aihetta kokemuspohjaisiin pettymyksiin.  
 
On muistettava, että tyytymätön ja pettynyt asiakas äänestää usein jaloillaan, eli harva 
vaivautuu tekemään reklamaation ollessaan tyytymätön palvelun tasoon. Kun yrityk-
sen omasta toiminnasta johtuva syy asiakkaan menetykseen löydetään ja korjataan 
välittömästi, voidaan välttää sen vaikutus koko asiakaskuntaan. (Lepola, Pulkkinen, 
Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998, 23.) Jaloilla äänestäminen on äärimmäisin kei-
no ja silloin yrityksen voi olla hankalaa päästä enää korjaamaan tilannetta. Jos asiakas 
tekee heti reklamaation, voidaan asiaa pahoitella, korjata se ja pyrkiä näin saamaan 
asiakas tyytyväiseksi. Yrityksen kannalta tärkeintä on ennen kaikkea korjata tilanne 
ennen kuin asiakas menetetään, mutta myös saada tietoa virheeseen johtaneista syistä. 
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3.2 Palvelu 
Palvelu on hyvin monimutkainen ilmiö, sillä se koetaan yleensä subjektiivisesti 
(Grönroos 1998, 53). Palvelua voidaan kuitenkin pyrkiä määrittelemään muutaman 
yhteisen piirteen avulla.  
 
Palvelu on aineetonta, mutta siitä huolimatta siihen voi kuulua jotain käsin kosketel-
tavaa, kuten esimerkiksi kampaamoissa hiustenhoitotuotteet. Palvelussa asiakas ja 
palveluntarjoaja ovat vuorovaikutuksessa keskenään. Palvelun laadun tarkkailu ja 
valvonta on vaikeaa, sillä laatu on aina asiakkaan näkemys siitä, miten hyvin palvelu 
on onnistunut.  Asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen esimerkiksi kampaamossa 
kertomalla, millaisen lopputuloksen hän haluaa. Palvelu on monista osista koostuva 
prosessi, jossa yksittäisen tapahtuman onnistuminen riippuu monesta tekijästä. Esi-
merkiksi kampaamokäynnin onnistuminen voi vaatia rauhallista hetkeä, hyvää mieltä 
ja mieluisaa lopputulosta. Palvelu on tässä ja nyt, sitä ei voi varastoida myöhempää 
käyttöä varten. Hyvää palvelua on myös vaikea kopioida, sillä jokainen palvelutapah-
tuma on inhimillinen ja ainutlaatuinen. Palveluja tuotetaan ja markkinoidaan suurelta 
osin yhtä aikaa, sillä henkilökohtaisella vuorovaikutuksella on suuri merkitys siinä, 
palaako asiakas uudelleen palveltavaksi. (Korkeamäki, Pulkkinen & Selinheimo 
2000, 16–18.)   
 
Eräs palveluille ominainen piirre on niiden heterogeenisyys. Palveluprosessiin vaikut-
tavat aina ihmiset, joten palvelu on aina ainutkertaista. Vaikka kaikki muu säilyisikin 
ennallaan, sosiaalinen suhde on aina erilainen. Heterogeenisyys aiheuttaakin sen, että 
palvelujen laadun tasaisena pitäminen voi olla ongelmallista. (Grönroos 1998, 55.) 
 
Palvelu on pitkälti vuorovaikutusta, joka on hyvin olennainen osa parturi-kampaajan 
työtä. Se on aina ihmisten välistä viestintää, joko sanallista tai sanatonta. Kehonkieli 
eli eleet, ilmeet, liikkeet ja teot liittyvät aina myös sanalliseen viestintään, vaikka sa-
naton viesti voikin joskus olla jopa sanallista tehokkaampaa. Ilman asiakkaan osallis-
tumista ei hiusalalla voi tehdä mitään työtä, joten parturi-kampaaja toimii aina yhteis-
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työssä asiakkaan kanssa. Hiusalalla, palvelusta riippuen, vuorovaikutus asiakkaan ja 
palveluntarjoajan välillä kestää usein huomattavasti kauemmin kuin esimerkiksi kau-
pan alalla. Palvelu kohdistuu asiakkaan omaisuuteen ja parturi-kampaaja myy asiak-
kaalle palvelun lisäksi myös tuotteen, palvelun lopputuloksen eli esimerkiksi kampa-
uksen. Sekä lopputulos että palveluprosessi ovat aina ainutlaatuisia, eikä asiakas voi 
arvioida niitä etukäteen. (Luoma & Oksman 2005, 10.) 
 
On tärkeää, että parturi-kampaajalla on kyky aistia asiakkaan kehonkieltä. Onnistunut 
vuorovaikutus onkin sitä, että asiakkaalla on mukava olla eikä hän tunne itseään vai-
vautuneeksi. Kehonkielen ja mielentilan aistiminen on hyvin tärkeää, sillä niistä par-
turi-kampaaja voi hyvin paljon päätellä, mitä asiakas haluaa, milloin hän haluaa jutel-
la palvelun lomassa tai milloin hän haluaa olla hiljaa ja vain nauttia saamastaan palve-
lusta.   
3.2.1 Asiakkaan odotukset  
Asiakkaalle syntyy jo ennen palvelun käyttämistä mielikuvia ja odotuksia siitä, mil-
laista palvelua hän tulee saamaan. Odotukset koskevat koko prosessia, kuten esimer-
kiksi palvelun laatua, lopputulosta, palveluympäristöä ja hintaa. Odotuksilla on suuri 
rooli silloin, kun asiakas arvioi saamaansa palvelua. Asiakkaan odotukset vaikuttavat 
ratkaisevasti siihen, millaisena asiakas kokee palvelun laadun. Kun odotukset täytty-
vät, palvelu on hyvää. Jos odotukset taas alittuvat, asiakas kokee palvelun laadun 
huonoksi. (Ylikoski 2000, 119.) 
 
Palveluodotukset ovat asiakaskohtaisia ja asiakkaan ominaisuudet vaikuttavat siihen, 
mitä hän palvelulta odottaa. Ehkä konkreettisin odotuksiin vaikuttava tekijä on usein 
palvelun hinta. Jos hinta on korkea, asiakas odottaa saavansa jotain todella erinomais-
ta. Jos asiakas taas on esimerkiksi lounaalla edullisessa opiskelijaravintolassa, hän 
tuskin odottaa pöytään tarjoilua. Palvelun hinnan lisäksi myös palveluympäristön ul-
koiset puitteet vaikuttavat asiakkaan odotuksiin; hienot liiketilat saavat ehkä asiak-
kaan odottamaan ”hienoa” palvelua. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset vaikuttavat 
niin, että tyytyväinen kanta-asiakas todennäköisesti odottaa jatkossakin saavansa yhtä 
hyvää palvelua. Kilpailevien yritysten palvelu vaikuttaa asiakkaan käsitykseen siitä, 
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millaista palvelu yleensä on tai voisi olla. Mainonta luo osaltaan tietynlaisia mieliku-
via, jotka vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. Samoin kaikki muu markkinointiviestintä, 
kuten esimerkiksi palvelutilanteessa tapahtuva vuorovaikutus vaikuttaa asiakkaan 
odotuksiin. (Ylikoski 2000, 123–124.)   
 
Ns. sosiaalinen viestintä eli muiden ihmisten suositukset tai moitteet sekä yrityksen 
saama julkisuus muokkaavat osaltaan asiakkaan odotuksia. Asiakkaan odotukset ovat 
usein korkeammalla silloin, kun asiakas kokee myös itse panostavansa palveluun, 
esimerkiksi joutuessaan jonottamaan kauan. Tilannetekijät, kuten esimerkiksi kiire, 
saattaa vaikuttaa asiakkaaseen esimerkiksi niin, että hän odottaa nopeaa palvelua, jol-
loin jonottaminen saattaa ärsyttää häntä suuresti. (Ylikoski 2000, 123–124.) Jos asia-
kas esimerkiksi aikaisempien kokemustensa pohjalta ajattelee joutuvansa odottamaan 
palvelua kauan, hänen negatiiviset kokemuksensa vahvistuvat hänen nähdessään jo-
not. Mutta jos asiakas saakin toisaalta nopeaa palvelua, hän yllättyy positiivisesti. 
Odotuksia on siis olemassa jo ennen ostopäätöksiä ja asiakas arvioi tilanteita näiden 
odotusten pohjalta.   
 
Jos asiakas saa huonon ensivaikutelman yrityksestä, esimerkiksi tympeää palvelua 
puhelimessa, hänen odotuksensa eivät välttämättä ole kovin korkealla. Lopputulos voi 
kuitenkin olla se, että hän on erittäin tyytyväinen; hän on saanut hyvää palvelua ja 
hänen odotuksensa ovat ylittyneet. Jollain toisella asiakkaalla voi taas olla yrityksestä 
esimerkiksi sen mainonnan perusteella saadut suuret odotukset ja hän pettyy, vaikka 
saisikin aivan samantasoista palvelua. Yrityksen imago ja maine vaikuttavat olennai-
sesti asiakkaalle syntyviin odotuksiin. (Ylikoski 2000, 123–126.) 
 
Toisin kuin maineeseen ja suusanalliseen viestintään, markkinointiviestintään yritys 
pystyy hyvin paljon itse vaikuttamaan. Viestinnän tarkoituksena on tuoda yritys ja sen 
palvelut ja tuotteet asiakkaiden tietoon, herättää heissä mielenkiintoa yritystä kohtaan 
ja saada aikaan positiivisia mielikuvia. (Vuokko 2003, 12–13) 
 
Asiakkaan odotukset ovat kaksitasoisia; hän odottaa, että hän saa riittävää palvelua, 
mutta toisaalta hänellä on käsitys siitä, millaista palvelua hän haluaisi saada. Riittävä 
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palvelu voi muodostua esimerkiksi asiakkaan ennakkonäkemyksestä, ja se on sellaista 
palvelua, johon asiakas voi tyytyä. Näiden kahden tason väliin jäävää aluetta kutsu-
taan hyväksyttäväksi palveluksi, joka muodostaa eräänlaisen joustovaran sille, mitä 
asiakas sietää. Odotusten taso on useimmiten korkea asioissa, jotka ovat asiakkaalle 
tärkeitä. Tällöin hänen sietokykynsä on pieni eikä joustovaraakaan juuri ole. Jos taas 
asia ei merkitse asiakkaalle kovin paljon, hän on valmiimpi myös sietämään ja jous-
tamaan enemmän. (Ylikoski 2000, 121.)  
 
3.2.2 Palvelun laadun muodostuminen 
Palvelun laatu liittyy läheisesti asiakkaan saamaan tyytyväisyyden kokemukseen. Se 
on merkittävä kilpailukeino, sillä laadukkaalla palvelulla voidaan pyrkiä erottautu-
maan kilpailijoista. Palvelun laadulla on myös olennainen merkitys nykyisen asiakas-
kunnan tyytyväisyyden säilyttämisessä. Palvelun laadusta puhuttaessa, voidaan tar-
koittaa myös sitä, miten hyvin palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Asiakas on laadun 
tulkitsija, ja vain asiakas voi kertoa, vastaako laatu hänen odotuksiaan. (Ylikoski 
2000, 117–118.) 
 
Palvelun laatu on käsitteenä melko monimutkainen, sillä palvelun aineettomuudesta 
johtuen asiakkaan voi olla vaikea arvioida palvelua. Tavaroiden laatu voidaan määri-
tellä niiden teknisten ominaisuuksien perusteella, kun taas palvelun laadun määrittely 
vaatii mallin, joka kertoo, kuinka asiakkaat kokevat palvelun laadun. Koetun laadun 
tärkeimpinä piirteinä ei pitäisi pitää sen teknisiä ominaisuuksia, vaan on tärkeää muis-
taa, että palvelun laatu on sitä, mitä asiakkaat kokevat. (Grönroos 1998, 54–64.)  
 
Grönroos (1998, 74) on koonnut erilaisten tutkimusten ja käytännön kokemusten poh-
jalta laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteeriä. Lista ei ole täydellinen, sillä eri 
aloilla ja eri asiakkaille jotkin kriteerit ovat muita tärkeämpiä. 
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Laadukkaan palvelun kriteerit ovat: 
 
• ammattitaito (työntekijöillä on sellaiset tiedot ja taidot, joita tarvitaan asiak-
kaan ongelman ratkaisuun) 
• asenne ja käyttäytyminen (asiakas tuntee, että häneen kiinnitetään huomiota ja 
hänen ongelmansa ratkaistaan ystävällisesti) 
• lähestyttävyys ja joustavuus (asiakas tuntee, että palvelun tarjoajan sijainti, 
aukioloajat ja työntekijät toimivat niin, että palvelu on helppo saada ja toivei-
siin suhtaudutaan joustavasti) 
• luotettavuus ja uskottavuus (asiakas tietää, että mitä tahansa tapahtuu, hän voi 
luottaa siihen, että lupaukset pidetään ja asiakkaan etu on tärkeä) 
• normalisointi (asiakas ymmärtää, että jos jotain menee pieleen, palvelun tar-
joaja ryhtyy heti toimenpiteisiin) 
• maine (asiakas uskoo, että palvelun tarjoajaan voi luottaa ja että sillä on sellai-
set arvot, jotka asiakas voi hyväksyä). (Grönroos 1998, 74.) 
 
Grönroosin (1998, 62–64) mukaan palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen 
eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Tekninen laatu tar-
koittaa sitä, mitä asiakas saa, kun ostajan ja myyjän vuorovaikutus on ohi eli kyse on 
palvelun lopputuloksesta, kuten esimerkiksi kampauksesta. Asiakkaat pitävät teknistä 
laatua usein hyvin tärkeänä asiana ja sillä on suuri merkitys heidän arvioidessaan pal-
velun laatua. Palveluntarjoajan ja asiakkaan väliseen kanssakäymiseen kuuluu kuiten-
kin paljon myös vuorovaikutustilanteita, joten teknisen laadun lisäksi asiakas arvioi 
koko prosessia, eli tapaa, jolla tekninen laatu hänelle välitetään. Tätä kutsutaan toi-
minnalliseksi laaduksi. Palveluntarjoajan käyttäytyminen ja muu ulkoinen olemus, 
hänen tapansa tehdä työnsä ja palvella asiakasta vaikuttavat osaltaan asiakkaan saa-
maan käsitykseen palvelun laadusta. Asiakkaaseen vaikuttaa siis hyvin paljon myös 
se, miten hän palvelun kokee.  
 
Kuviossa 2 on esitetty Grönroosin (1998, 67) näkemys palvelun laatuun vaikuttavista 
tekijöistä. Laadun tekniset ja toiminnalliset ominaisuudet eivät yksin määrää, pitääkö 
asiakas palvelua hyvänä, neutraalina vai huonona. Laatukokemukset liittyvät perintei-
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siin markkinointitoimiin ja johtavat koettuun kokonaislaatuun. Markkinointiviestintä, 
imago, suusanallinen viestintä ja asiakkaan tarpeet vaikuttavat siihen, millaiset asiak-
kaan palveluun liittyvät odotukset ovat. Hän on ehkä kuullut, että yrityksen palvelu 
on erinomaista tai nähnyt tv:ssä suurieleisen mainoskampanjan, ja odottaa palvelun 
olevan sen mukaista. Laatu on hyvä, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli 
odotettua laatua.  
 
 
Kuvio 2. Koettu kokonaislaatu (Grönroos 1998, 67). 
 
Koettu kokonaislaatu on alhainen, jos asiakkaan odotukset eivät ole realistisia. Koettu 
palvelun laatu muodostuu teknisestä laadusta (mitä) ja toiminnallisesta laadusta (mi-
ten), jotka suodattuvat imagon läpi. Jos asiakkaan mielikuva yrityksestä on positiivi-
nen, pienet virheet annetaan todennäköisesti anteeksi. Pienetkin virheet vaikuttavat 
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun suhteellisesti enemmän, jos imago on kieltei-
nen. Näin ollen imagoa voidaan pitää laadun kokemisen suodattimena. (Grönroos 
1998, 67).  
 
Asiakkaan laatukokemus ei siis oikeastaan perustu siihen, millaista palvelun laatu to-
dellisuudessa on, vaan se on paremminkin asiakkaan odotusten ja kokemusten välinen 
ero. (Blomqvist, Dahl & Haeger 1993, 50.) Hiustenkäsittelyssä odotusten ja kokemus-
ten välinen kuilu korostuu, sillä asiakkaalla voi olla hyvinkin suuria odotuksia loppu-
tuloksesta, jota on kuitenkin käytännössä mahdotonta toteuttaa. Asiakas on ehkä näh-
nyt jossain lehdessä ihailemansa hiustyylin, jollaisen haluaisi myös itselleen ja niinpä 
Odotettu laatu 
Tekninen 
laatu: mitä
Koettu laatu 
• Markkinavies-
tintä 
• Imago 
• Suusanallinen 
viestintä 
Imago 
Toiminnallinen 
laatu: miten 
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hän odottaa, että myös hänen hiuksensa näyttävät käsittelyn jälkeen samalta. Siksi on 
tärkeää, että kampaaja osaa käsitellä asiakasta oikein ja kertoa realistisesti, millaisen 
lopputuloksen hän pystyy toteuttamaan. Asiakkaan ja parturi-kampaajan välinen vuo-
rovaikutus ja yhteisymmärrys ovat tärkeitä siksi, ettei asiakkaalle synny vääränlaisia 
odotuksia, ja siten myös mahdollisesti negatiivisia kokemuksia.  
 
3.2.3 Asiakaspalvelun merkitys  
Asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta vaikuttavat ratkaisevasti ne tilanteet, jois-
sa hän on vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. Tällaiset vuorovaikutustilan-
teet eli ”totuuden hetket” ovat palvelun tarjoajan kannalta erityisen tärkeitä, sillä sil-
loin on mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelun laatu. Tämä tilanne menee ohi no-
peasti, minkä jälkeen asiakas on lähtenyt, eikä hänen kokemaansa laatua silloin enää 
voi muuttaa. (Grönroos 1998, 68.)  
 
Yritykselle edullisin tapa ylittää asiakkaan odotukset on tehdä se erinomaisella asia-
kaspalvelulla. Kilpailukeinona asiakaspalvelu on ylivoimainen, sillä palvelu koostuu 
ihmisistä ja heidän osaamisestaan. Asiakaspalvelu on työtä, jossa vaaditaan monipuo-
lista osaamista. Asiakaspalvelijan on tunnettava oma alansa, kilpailijat, tuotteet ja 
kohderyhmät ja mikä tärkeintä, hallittava vuorovaikutustaidot. (Lepola ym. 1998, 31.) 
Oman ammattitaitonsa perusteella esimerkiksi kampaaja suosittelee asiakkaalle sopi-
vaa hiusmallia ja hiuslaatuun sopivia tuotteita, hallitsee maksurutiinit ja hoitaa tarvit-
tavat jälkimarkkinointitoimenpiteet, kuten ehdottaa asiakkaalle uutta aikaa. Kampaaja 
voi omalla toiminnallaan hyvin paljon vaikuttaa siihen, tuleeko asiakas seuraavallakin 
kerralla hänen palveltavakseen.  
 
Asiakaspalvelu on prosessi, jossa on seitsemän vaihetta: mahdollinen ajanvaraus, ym-
päristövaikutelma, sisääntulovaihe, odotusvaihe, palvelutapahtuma, palvelusta irrot-
tautuminen, jälkivaikutelmat ja jälkihoito. Hyvän asiakaspalvelun määrittelyssä pitäisi 
lähteä liikkeelle siitä, että asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin vastataan. Kuunteleminen 
kuuluu hyvään asiakaspalveluun; asiakkaan tulisi ensin kertoa tarpeensa, jonka jäl-
keen myyjä varmistuu siitä, että hän ymmärtää asiakastaan. Ratkaisu etsitään yhdessä 
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asiakkaan kanssa. Myös muutoksille ja asiakkaan toiveiden mukaisille ratkaisuille 
tulisi jättää joustomahdollisuuksia, sillä kaikkea ei voi suunnitella viimeistä piirtoa 
myöten valmiiksi. Hyvä palvelu merkitsee sitä, että asiakaspalvelija asettaa aina asi-
akkaan etusijalle ja kunnioittaa häntä ihmisenä huomioimalla, tervehtimällä ja ole-
malla hänelle ystävällinen. Asiakkaalle annetaan aikaa ja häneen keskitytään. Hyvä 
asiakaspalvelu on luotettavaa ja tasalaatuista. Luvatuista asioista täytyy pitää kiinni ja 
luvata voidaan vain se, mikä voidaan myös varmasti toteuttaa. Parhaimmassa tapauk-
sessa asiakas voi luottaa siihen, että hän saa hyvää palvelua myös jatkossa. (Kannisto 
& Kannisto 2008, 13–14.)  
 
Asiakaspalvelu on ratkaiseva tekijä asiakastyytyväisyydessä ja asiakassuhteen jatku-
misessa. Koska palvelu on tapaus- ja tilannekohtaista, jokainen palvelutapahtuma on 
erilainen. Asiakas ja palvelun suorittaja ovat palvelutapahtumassa vuorovaikutuksessa 
keskenään, joko suoraan tai välillisesti. Palvelun onnistumisen kannalta on hyvin tär-
keää, miten tämä vuorovaikutus toimii. Mitä henkilökohtaisempaa palvelu on, sitä 
tärkeämpää on asiakkaan viihtyminen palvelun tarjoajan seurassa. Asiakas viihtyy 
tunnelmaltaan ”omannäköisessään” paikassa ja tulee sinne todennäköisesti uudelleen. 
(Korkeamäki ym. 2000, 12–17.)  
 
Parturi- tai kampaamopalvelu kestää yleensä noin puolesta tunnista useaan tuntiin, 
joten on hyvin tärkeää, että asiakas viihtyy ja kokee olonsa mukavaksi. Tarjolla olevat 
lehdet ja muu lukeminen, musiikki ja vaikkapa kahvitarjoilu auttavat asiakasta viih-
tymään. Vaikka lopputulos ei asiakkaan mielestä olisikaan ollut täysin sitä, mitä hän 
tavoitteli, hän saattaa tulla uudelleen asiakkaaksi, jos palvelu oli ystävällistä ja muka-
vaa. Ahdistava ja likainen ympäristö tai tyly palvelu taas harvemmin houkuttelevat 
asiakasta seuraavalle käynnille. Toimivan vuorovaikutuksen kannalta on tärkeää, että 
palveluntarjoaja osaa myös lukea asiakasta.  
 
Parhaimmillaan asiakaspalvelu on elämysten tuottamista asiakkaille, ei pelkästään 
heidän tarpeidensa tyydyttämistä. Kun asiakkaan perusodotukset voidaan varmuudel-
la täyttää, voidaan paneutua palveluprosessin muihin osiin ja tavoitella asiakkaan 
odotukset ylittävää palvelua. Mitä paremman palvelun asiakas kokee saaneensa, sitä 
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varmemmin hän on asiakas myös tulevaisuudessa ja viestii hyvästä palvelusta eteen-
päin.  (Lepola ym. 1998, 29.) Jo se, että asiakas tuntee itsensä arvokkaaksi, voi olla 
hänelle elämys. Kampaaja on työssään hyvin läheisessä kosketuksessa asiakkaaseen, 
joten on tärkeää, että häntä käsitellään ja kohdellaan oikein. Hiukset ovat usein ihmi-
selle hyvin henkilökohtainen asia, keino ilmentää omaa persoonallisuutta. Siksi on 
tärkeää, että asiakas saa lopputuloksen, joka on mahdollisimman hyvin hänen toi-
veidensa mukaan toteutettu. 
 
Onnistunut vuorovaikutustilanne ja hyvä asiakaspalvelu voivat olla yrityksen menes-
tyksen avaintekijöitä. Hyvä palvelu ei välttämättä vaadi mitään suuria toimenpiteitä, 
vaan asiakkaan huomioiminen, yleinen ystävällisyys ja esimerkiksi positiiviset henki-
lökohtaiset kommentit jo sinällään tuottavat asiakkaalle todennäköisesti mielihyvää. 
Hän voi kokea hyvän palvelun ylellisyytenä ja hän tuntee, että häntä arvostetaan asi-
akkaana. Siksi palvelutapahtuma pitäisikin nähdä mahdollisuutena sosiaalisen yhtey-
den solmimiseen asiakkaaseen, sillä sosiaaliset suhteet ovat myös pysyvän asiakas-
suhteen perusta. (Rope & Pyykkö 2003, 192–193.) 
 
Jokainen palvelutehtävissä toiminut ihminen tietää, että kaikki asiakaspalvelutilanteet 
eivät aina onnistu. Vaikka huonoa palvelukokemusta ei voidakaan pyyhkiä pois, ti-
lanne voidaan korjata. Virheitä sattuu aina, vaikka tavoitteena olisikin niiden välttä-
minen. Toisin kuin virheellisen tuotteen, palvelua ei voi vaihtaa. Asiakassuhteen hoi-
tamisen ja kehittymisen kannalta valitusten huomioiminen on tärkeää, sillä hyvin hoi-
detut valitukset vahvistavat asiakkaan laatukokemusta ja asiakassuhdetta. Epäonnis-
tuminen ei välttämättä johda siihen, että asiakas on tyytymätön. Jos tilanne onnistu-
taan korjaamaan ja asiakas poistuu tyytyväisenä, hän on todennäköisesti vieläkin tyy-
tyväisempi kuin asiakas, jonka kohdalla ongelmia ei edes ollut. Ongelmatilanteet ovat 
palveluyritykselle siten näytön paikka, sillä asiakas kiinnittää niihin erityistä huomio-
ta ja huomaa pienetkin epäkohdat. Olennaista on se, että virhe myönnetään eikä asia-
kasta syytellä mistään. Tyytymättömyyden ilmaiseminen on siis yhtä merkityksellistä 
kuin tyytyväisyydenkin, ja asiakkaan uskollisuus voidaan säilyttää joskus sattuvista 
virheistä huolimatta. Virheiden korjaaminen ja niistä oppiminen on olennaisinta. 
(Ylikoski 2000, 195–199.) 
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3.3 Asiakassuhde ja asiakasuskollisuus 
Kuten aiemmin on kerrottu, hiusalalla asiakas arvioi hiustenkäsittelyprosessin loppu-
tuloksen lisäksi myös sitä tapaa, jolla työ on suoritettu. Arviointi jatkuu asiakkaan 
poistuttua liikkeestä, sillä hän todennäköisesti saa tutuiltaan hiustensa ulkonäöstä pa-
lautetta, jonka laatu vaikuttaa seuraavaan kampaamokäyntiin. Jos asiakas on tyyty-
väinen, se näkyy parhaimmillaan asiakassuhteen jatkumisena. (Luoma & Oksman 
2005, 12.) Parhaimmillaan asiakassuhteen jatkumisen lisäksi tyytyväinen asiakas tuo 
yritykseen uusia asiakkaita. Voidaan siis sanoa, että onnistunut lopputulos on yrityk-
sen paras mainos. 
 
Pitkäaikaisia asiakassuhteita ei synny ilman asiakasuskollisuutta ja tavoitteellista työ-
tä. Suhdetta täytyy ylläpitää ja kehittää jatkuvasti.  (Ylikoski 2000, 173.) Asiakkaiden 
mielipiteiden tutkiminen ja palautteen kuuntelu on yrityksen kannalta tärkeää, sillä 
juuri niiden avulla toimintaa voidaan kehittää. Pienikin asiakaskunta muodostuu yksi-
löllisistä suhteista, ja jokainen suhde on yrityksen kannalta tärkeä.  
 
Asiakasuskollisuuden perusta on asiakastyytyväisyydessä. Jos palvelun laatu pidetään 
tasaisena, tyytyväisestä asiakkaasta kehittyy usein uskollinen asiakas. Asiakasuskolli-
suutta tarkastellaan usein esimerkiksi sen mukaan, montako kertaa asiakas on tiettynä 
ajankohtana käyttänyt palveluja tai miten säännöllistä palvelun käyttö on. (Ylikoski 
2000, 173–174.)  
 
Uskollisuus liittyy usein luottamukseen. Asiakas luottaa siihen, että yritys pystyy tyy-
dyttämään hänen tarpeensa. Uskollisuus ei kuitenkaan ole pysyvä olotila, vaan luot-
tamus voidaan myös menettää. Menetettyjen asiakkaiden määrä ja asiakassuhteiden 
jatkuvuus ovat myös tärkeitä mittareita. Asiakastyytyväisyys- ja imagotutkimuksilla 
voidaan saada viitteitä siitä, millaisia mielikuvia asiakkaat yritykseen liittävät ja mil-
laisella tasolla asiakasuskollisuus on. (Ylikoski 2000, 177–178.) 
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Yrityksen kannalta voi olla hankala määrittää, milloin asiakkaan ja yrityksen välille 
on syntynyt asiakassuhde. Yksi keino on mitata, montako kertaa tietty asiakas on asi-
oinut yrityksessä. Asiakassuhteen voi katsoa alkaneeksi, kun ostokertoja on ollut usei-
ta. On kuitenkin olemassa myös monia muita syitä, miksi asiakas ostaa juuri tietyltä 
yritykseltä. Uusintaostotkaan eivät välttämättä kerro syntyneestä asiakassuhteesta. 
Asiakas voi asioida tietyssä yrityksessä esimerkiksi vain sen takia, että palvelu on tar-
jolla lähellä tai sen hinta on edullinen. Asiakassuhdetta on siis syytä tarkastella myös 
muista näkökulmista, jotta saataisiin selville, onko suhde oikeasti olemassa. Suhde 
perustuu hyvin paljolti siihen, miten asiakas asennoituu tiettyyn yritykseen. (Grönroos 
2001, 65–66.) 
 
Grönroosin (2001, 66–67) mukaan ”suhde on muodostunut, kun asiakas kokee, että 
hän ja palveluntarjoaja ajattelevat samanhenkisesti”. Viestintä ja vuorovaikutustilan-
teet ovat siis suhteen kannalta merkittävässä asemassa. Ajan mittaan yrityksen ja asi-
akkaan välille syntyy samanhenkisyyttä, joka johtaa suhteen kehittymiseen ja asia-
kasuskollisuuteen. Pitkäaikaisen asiakassuhteen perusta on kuitenkin siinä, että suh-
teen kumpikin osapuoli kokee hyötyvänsä siitä ja kokevansa saavansa suhteesta 
enemmän kuin muista vastaavista suhteista. Asiakassuhteen vaiheen perusteella yritys 
voi paremmin kohdentaa markkinoinnin tavoitteita ja sisältöä.  
 
Asiakkuudet jaetaan perinteisesti asiakassuhteen vaiheen perusteella:  
 
• kanta-asiakkaat, jotka asioivat yrityksessä säännöllisesti eivätkä käytä kilpaili-
jan palveluja 
• satunnaisasiakkaat, jotka asioivat yrityksessä, mutta käyttävät silti myös kil-
pailijan palveluja 
• ei vielä -asiakkaat, jotka kuuluvat kohderyhmään, mutta eivät vielä ole asioi-
neet yrityksessä 
• entiset asiakkaat, jotka ovat poistuneet asiakaskunnasta ja käyttävät kilpailijan 
palveluja. (Rope 2005, 587–589.) 
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Parhaimmassa tapauksessa asiakkaan ja palveluntarjoajan välille muodostuu asiakas-
suhde. Asiakassuhde voi kasvaa jopa ystävyydeksi varsinkin, jos palvelun luonne on 
henkilökohtainen, kuten esimerkiksi hyvinvointi- ja kauneuspalveluissa. Sosiaalisuus 
voi usein olla syy, miksi asiakas käyttää palvelua, sillä se voi tarjota hänelle henkirei-
än arkisista ihmissuhteista tai seuraa, mikäli hän kokee itsensä yksinäiseksi. (Kannisto 
& Kannisto 2008, 145.)  
4 MIELIKUVAMARKKINOILLA 
4.1 Mielikuvat ja imago 
Kaupankäynti rakentuu mielikuvien ja psykologisen toiminnan varaan. Kun asiakas 
on tekemässä ostopäätöstä, hänen ajatuksissaan todennäköisesti risteilee erilaisia mie-
likuvia. Ne voivat olla tiedostamattomia tai tiedostettuja, rationaalisia tai epärationaa-
lisia, täsmällisiä tai epätäsmällisiä, loogisia tai epäloogisia. Ne voivat liittyä yrityksen 
toimintaan, palvelun laatuun tai ominaisuuksiin, tai ne voivat olla henkilökohtaisia 
mielipiteitä, arvoja, asenteita, tarpeita ja toiveita. Ostopäätökseen liittyy myös luotta-
mus, joka rakentuu ajatuksista, mielikuvista ja tunteista. Myös ulkoiset asiat, kuten 
esimerkiksi myyjän puhetapa ja esiintyminen antavat hänestä tietynlaisen vaikutel-
man, joka osaltaan vaikuttaa asiakkaan ostopäätöksen syntymiseen. (Mether & Hämä-
läinen 1994, 26.)  
 
Mielikuvat ohjaavat ihmistä tekemään ostopäätöksen, jolloin hänestä tulee asiakas. 
Mielikuva on kokemus tai näkemys, joka perustuu aistiin tai muistiin. Siihen, mitä 
ihminen näkee, kuulee ja tuntee, vaikuttavat hänen aikaisemmat kokemuksensa, asen-
teensa ja ennakkoluulonsa. Puhdas mielikuva on ajatus, käsitys tai näkemys aistitusta 
asiasta ilman, että siihen liittyy myönteisiä tai kielteisiä tunteita. (Mether & Hämäläi-
nen 1994, 6–7.) Olennaista mielikuvassa on se, että se on ihmiselle henkilökohtainen 
totuus (Rope 2005a, 53). 
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Imago eli yrityskuva on se kuva, joka asiakkaalla on yrityksestä. Se muodostuu mie-
likuvista ja uskomuksista ja siihen voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnällä. (Aula 
& Heinonen 2002, 61.) Positiivinen imago on voimavara mille tahansa yritykselle. Se 
luo ihmisille esimerkiksi mainonnan ja suusanallisen viestinnän ohella odotuksia ja 
myös suodattaa näitä tietoja. Myönteisen imagon omaavan yrityksen on paljon hel-
pompaa viestiä tehokkaasti, sillä asiakkaat ovat vastaanottavaisempia myönteiselle 
viestinnälle. Kielteinen imago vaikuttaa luonnollisesti päinvastoin ja neutraalista ima-
gosta ei taas ole juurikaan mitään hyötyä. Jos imago on hyvä, asiakas antaa pienet ja 
jopa satunnaisesti suuret ongelmat todennäköisemmin anteeksi. Imago kuitenkin 
muuttuu negatiiviseksi ja suoja katoaa, jos ongelmia on usein. Asiakkaiden odotukset 
ja kokemukset voivat muuttaa imagoa. Imago vahvistuu, jos koettu palvelun laatu on 
imagon mukainen ja päinvastoin. (Grönroos 2001, 387–388.) 
 
Kuten jo aiemmin todettiin, imago vaikuttaa asiakkaan laatukokemuksen muodostu-
miseen. Imagolla voi olla hyvin vahva vaikutus asiakkaan käsitykseen palvelun laa-
dusta ja sen tuottamasta tarpeentyydytyksestä. Se vaikuttaa sekä ennen palvelua asi-
akkaan odotuksiin että sen jälkeen asiakkaan tyytyväisyyteen. (Ylikoski 2000, 136–
137.) Imagolla on suuri merkitys yritykselle myös työnantajana, sillä hyvä imago to-
dennäköisesti vetää puoleensa työnhakijoita. Imago vaikuttaa myös sisäisesti yrityk-
sen ilmapiiriin ja työntekijöiden asenteisiin. Hyvä henkilöstö tuottaa hyviä tuloksia, 
mikä puolestaan kasvattaa hyvää imagoa. Näin syntyy niin sanottu positiivinen vaiku-
tuskehä. (Vuokko 2003, 101–105.)  
 
Imagon rakentamisprosessia kutsutaan mielikuvamarkkinoinniksi, ja se on osa mark-
kinoinnin keskeistä ydinsisältöä. Toimimattomia imagoja syntyy itsestäänkin, mutta 
toimiva imago täytyy tehdä. (Rope 2005a, 53.) Mielikuvamarkkinointi on tietoista 
mielikuvan rakentamista halutuille kohderyhmille (Rope 2005b, 177). Sen tavoitteena 
on synnyttää halutunlaisia mielikuvia kohderyhmissä, joita ovat nykyiset ja potentiaa-
liset asiakkaat. Käytännössä mielikuvamarkkinointi tarkoittaa kaikkia niitä toimenpi-
teitä, joista asiakkaille voi muodostua mielikuvia yrityksestä. Tavoitteena on luonnol-
lisesti luoda asiakkaalle mahdollisimman myönteinen ja totuudenmukainen kuva yri-
tyksestä. Jotta vältyttäisiin virheiltä, yrityksen sisäisten asioiden täytyy olla kunnossa 
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ennen kuin lähdetään tekemään ulkoista markkinointia. (Mether & Hämäläinen 1994, 
15.)  
 
4.2 Imagon kehittäminen 
Jos imago on huono tai virheellinen, yrityksen pitäisi pyrkiä aktiivisesti kehittämään 
sitä. Imagon rakentamisessa on lähinnä kyse siitä, millaisen kuvan yritys haluaa itses-
tään ja tuotteestaan rakentaa. Ihmisille syntyy mielikuvia yrityksestä, vaikka yritys ei 
niitä tietoisesti pyri rakentamaankaan. Olennaista onkin se, että vaikka yritys ei täysin 
pystykään päättämään omasta imagostaan, se pystyy vaikuttamaan siihen. Imagon 
ytimen tulee perustua yrityksen omiin strategisiin ratkaisuihin, toiminta-ajatukseen, 
toimintaperiaatteisiin ja arvomaailmaan. (Vuokko 2003, 100–112.) 
 
Imagoon on ainakin jossain määrin mahdollista vaikuttaa viestinnällä. Imagoa voi-
daan tukea esimerkiksi mainoksilla, esitteillä, logolla ja kuljetuskalustolla, mutta vain, 
jos ne ovat sopusoinnussa keskenään. Grönroosin (1998, 226–228) mukaan imago on 
todellisuutta, eikä sitä, mitä viestitään, jos viestitty imago ei vastaa todellisuutta. Jos 
imagon ja todellisuuden välillä on ristiriita, todellisuus vie voiton, sillä yrityksen vies-
tintää pidetään tällöin epäluotettavana. Tämä tietenkin vaikuttaa imagoon negatiivi-
sesti. Jos huono imago johtuu huonosta työn laadusta, viestintä ei auta imagon kehit-
tämisessä, vaan imagoa voidaan kohdentaa vain parantamalla työsuorituksia. Mainos-
kampanjat luovat odotuksia ja jos odotukset ovat suurempia kuin todelliset kokemuk-
set, imago kärsii palvelun laadun heikkenemisestä. Ennestään huono imago voi saada 
suuren kolauksen, jos huonosti palvelevaa yritystä mainostetaan asiakaskeskeisenä ja 
palveluhenkisenä.  
 
Yrityksen imagon rakentamisprosessi lähtee siitä, että määritellään, millainen yrityk-
sen imago on nyt ja millainen sen halutaan olevan. Rakentamisprosessin alussa pitäisi 
määritellä yrityksen sisäinen ja ulkoinen imago, ja lähteä ensin rakentamaan positii-
vista sisäistä imagoa. Kaikki ulkoiset imagon rakennustoimenpiteet tulevat kysymyk-
seen vasta sen jälkeen, sillä sisäinen viestintä vaikuttaa sisäiseen imagoon ja siten 
esimerkiksi yrityksen johdon avoimuus ja lojaalius alaisiansa kohtaan vaikuttavat 
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suoraan yrityksen ilmapiiriin. Ilmapiiri heijastuu asiakkaille ja vaikuttaa koko yrityk-
sen ulkoiseen imagoon. Sisäisen toiminnan ongelmat, kuten esimerkiksi reklamaati-
oiden käsittely, välittyvät myös ulkoiseen imagoon. Vaikutus voi olla myös päinvas-
tainen, eli yrityksen saama positiivinen julkisuus voi vaikuttaa positiivisesti henkilös-
töön ja sisäiseen imagoon. Imagon kehittämisen kannalta on tärkeää, että yrityksen 
toiminta ja viestintä vastaavat toisiaan. Sekä sisäisen että ulkoisen viestinnän pitäisi 
olla sopusoinnussa yrityksen toiminnan kanssa. (Vuokko 2003, 112–113.) 
 
Kun yritys on määritellyt nykytilansa, se voi määritellä itselleen tavoitemielikuvan. 
Tavoitemielikuvan asettamiseksi yrityksessä on pohdittava, mitä asioita yritys haluaa 
omassa toiminnassaan vielä kehittää ja muuttaa ja missä asioissa yrityksen pitää olla 
erityisen hyvä. Tavoitemielikuvan pitää kuitenkin olla sellainen, että yritys pystyy sen 
toteuttamaan. On erittäin tärkeää, että koko yrityksen henkilöstö sitoutetaan tavoite-
mielikuvatavoitteeseen ja että koko yritys pyrkii sen saavuttamiseen. (Vuokko 2003, 
114–116.) 
 
Hyvää imagoa ei yksinkertaisesti voi olla, jos yrityksen toiminta on huonoa. Eli ennen 
kuin yritys lupaa mitään, sen pitäisi varmistaa, että lupaukset voidaan pitää. Kun ta-
voitemielikuva on luotu, on mietittävä, mitä yrityksen ulkoisessa toiminnassa ja vies-
tinnässä voitaisiin kehittää. Yrityksen tuotteiden, palvelujen ja koko toiminnan pitää 
olla tavoitteiden mukaisia, ennen kuin yritys tarjoaa niitä asiakkaille. Yrityskuva-
mainonnan lisäksi yrityksen imagoon voidaan vaikuttaa myös suhdetoiminnalla, jul-
kisuudella ja sponsoroinnilla. Imagon rakentaminen ja etenkin sen ylläpitäminen vaa-
tii yritykseltä paljon voimavaroja, sillä ei riitä, että yritys viestii vain asiakkailleen ja 
muille sidosryhmilleen perinteisen markkinointiviestinnän keinoin. Viestinnän tulisi 
olla kokonaisvaltaista ja kaikki sen osa-alueet pitäisi hyödyntää. Kaikki yrityksen te-
kemät asiat eli jokaisen työntekijän toiminta ja jokainen toiminto vaikuttavat siihen 
mielikuvaan, joka ihmisille yrityksestä syntyy. Kaikki, mitä yrityksen työntekijät sa-
novat, tekevät ja ovat, vaikuttavat siihen, mitä asiakkaat yrityksestä ajattelevat. Siksi 
on tärkeää, että yrityksen johto käy koko henkilöstön kanssa läpi asioita, jotka vaikut-
tavat yrityskuvaan. Yrityksen imagon rakentamisprosessiin kuuluu myös arvioiden 
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tekeminen siitä, tuottivatko toimenpiteet yrityskuvaan muutoksia ja onko yritys aina-
kin oikealla tiellä. (Vuokko 2003, 109–116.) 
 
4.3 Imagon perusratkaisut 
Yrityksen imago syntyy vastaanottajan tiedoista, uskomuksista, asenteista, arvoista, 
ennakkoluuloista, kokemuksista ja kuulopuheista. Yritys voi pyrkiä toiminnallaan 
vaikuttamaan vastaanottajan tietoihin ja kokemuksiin yrityksestä. Lyhyesti sanottuna 
hyvän imagon rakentamiseen tarvitaan hyvää toimintaa ja hyvää viestintää. (Vuokko 
2003, 110–111.)  
 
Kun puhutaan imagosta, puhutaan usein myös yrityksen visuaalisesta identiteetistä eli 
yrityksen graafisesta ilmeestä ja sen viestimisestä. Visuaalisella identiteetillä on nä-
kyvyytensä vuoksi merkittävä vaikutus imagon muodostumiseen. Ulkoiset asiat, ku-
ten yrityksen nimi tai logo, ovat useimmiten ensimmäisiä asioita, jotka asiakas havait-
see. (Rope 2005a, 59–63.) 
 
Yrityksen imagoon liittyy siis olennaisesti sen visuaalinen ulkoasu, mutta kuten jo 
aiemmin on todettu, myös kaiken muun yrityksen toiminnan pitää olla linjassa ulkoi-
sen imagon kanssa. Jo yrityksen liikeidea asettaa tietyt raamit sille, millainen mieli-
kuva yrityksestä on mahdollista luoda. Johdon toiminta, toimipaikkatekijät, henkilös-
tö, tarpeisto, tuotteisto, hinnoittelu ja viestintä ovat kaikki asioita, joihin yrityksessä 
voidaan itse vaikuttaa ja joiden pitää olla linjassa yrityksen imagon kanssa. Yrityksen 
uskottavuus voi helposti kärsiä, jos asiakkaan odotukset ja mielikuvat eivät vastaa-
kaan totuutta. Asiakkailla on usein yrityksestä mielikuva, jonka mukaan sen ”kuuluu 
toimia”. Esimerkki tällaisesta mielikuvasta voisi olla se, että tarjoustalosta voi ostaa 
halpaa tavaraa. Myös yrityksen arvomaailman ja sisäisen yrityskulttuurin pitäisi nä-
kyä kaikissa sen toiminnoissa. (Rope 2005a, 64–67.)  
 
Henkilökunnan ulkoasu, pukeutuminen, siisteys, puhetyyli ja kohteliaisuus ovat asioi-
ta, jotka ovat asiakkaalle näkyviä asioita, ja vaikuttavat hänelle muodostuvaan koko-
naiskuvaan yrityksestä. Myös hinnoittelulla on asiakasryhmälle välittyvässä mieliku-
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vassa suuri merkitys. Hyvään mielikuvaan pyrkivän yrityksen ei kannata hinnoitella 
tuotteitaan ja palvelujaan liian halvoiksi, sillä asiakkailla voi olla se yleinen mieliku-
va, että halvalla ei saa laadukasta. Viestintä voi jossain tapauksissa olla yrityksen 
toiminnan näkyvin osa, ja selkeimmin se näkyy yrityksen myyntityössä ja mainonnas-
sa. Jokaisessa viestintään liittyvässä asiassa pitäisi näkyä yrityksen yhtenäinen visuaa-
linen linja. (Rope 2005a, 64–67.) Asiakas voi helposti saada yrityksestä ristiriitaisen 
mielikuvan, jos yrityksen imago on rikkinäinen.  
 
4.4 Hyvä maine ja sen rakentaminen 
Maine-sanaa määritellään muun muassa näin: ”Maine on 1) arvosteleva maininta, lau-
sunto, arvostelu; 2) jotakin koskeva (kerrottuna leviävä) tieto, kulkupuhe, huhu; 3) 
jostakusta tai jostakin (toisten keskuudessa) vallalla oleva käsitys, mielipide.” Maine 
on siis jotain, mitä ihmiset puhuvat ja kertovat. Siihen liittyy aina jonkinlainen arvi-
ointi, joka voi olla hyvä tai huono. Olennaista on myös se, että maine syntyy kohdetta 
tarkastelevien mielikuvissa ja tulkinnoissa. (Aula & Mantere 2005, 31–32.) 
 
Yksinkertaistettuna maineessa on kyse siitä, että silloin, kun ihmisillä ei ole omakoh-
taista kokemusta päätöksensä kohteesta, he tekevät valintansa suurilta osin toisten 
ihmisten suositusten ja kuulemiensa tarinoiden eli kohteen maineen perusteella. Luo-
tettavan henkilön suositus, oli se sitten hyvä tai huono, vaikuttaa ostopäätöstä tekevän 
henkilön käyttäytymiseen. (Aula & Heinonen 2002, 14.) 
 
Maine liittyy läheisesti imagoon, ja usein puhekielessä puhutaankin maineesta, kun 
itse asiassa tarkoitetaan imagoa. Maineella tarkoitetaan niitä käsityksiä yrityksestä, 
jotka ovat ajan mittaan syntyneet yleisölle. Käsitykset voivat perustua joko omiin tai 
muiden kokemuksiin, sillä maine on niin sanottu ”yleinen käsitys”. Maine voi olla 
pysyvämpi asia ja näin ollen myös hankalampi asia muutettavaksi kuin imago. 
(Vuokko 2003, 100–109.)    
 
Haluttiin sitä tai ei, myös jokaisella ihmisellä, yrityksellä ja yhteisöllä on maine. Yri-
tyksen maine, aivan kuten ihmisenkin, kumpuaa identiteetistä. Maine ja identiteetti 
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ovatkin käsitteinä hyvin lähellä toisiaan. Yrityksen identiteettiä voisikin kutsua ”sisäi-
seksi maineeksi”, sillä se on se jokin, joka tekee yrityksestä juuri sen, mitä se on. 
Maine taas pohjautuu hyvään identiteettiin, sillä kun yrityksen sisällä vallitsee hyvä ja 
yhtenäinen henki, se näkyy myös ulospäin vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. 
(Aula & Mantere 2005, 36–71.) 
 
Maine on mielikuvia, mutta sen juuret saavat kasvualustan yrityksen todellisesta toi-
minnasta. Hyvän maineen saavuttamiseksi ei siis riitä, että yritys tekee asioita oikein, 
vaan sen pitäisi myös aktiivisesti pyrkiä vaikuttamaan itseään koskeviin mielikuviin 
viestinnällään. (Aula & Heinonen 2002, 36–37.) 
 
Mainetta voi hallita. Yrityksen maineenhallinta on pitkäjänteistä ja strategista työtä, 
jolla pyritään ohjaamaan omaa toimintaa ja vaikuttamaan niihin mielikuviin ja koke-
muksiin, jotka yrityksestä sidosryhmille syntyvät. Olennaista maineenhallinnalle on, 
että sidosryhmäsuhteita hoidetaan hyvin. (Aula & Mantere 2005, 50.) Maineen kan-
nalta on siis tärkeää, että asiakkaiden palvelusta saamat kokemukset ovat positiivisia 
ja asiakastyytyväisyys on hyvä. Yrityksen on pyrittävä varmistamaan se, että asiak-
kaasta tulee kanta-asiakas, sillä usein juuri he toimivat myös kanavana hyvän mai-
neen leviämiselle. Hyvän maineen rakentamisessa avainsanoja ovat siis asiakastyyty-
väisyys, hyvät asiakassuhteet ja imago. 
 
4.5 Maine on tarinaa 
Maine on olemassa ihmisten keskuudessa. Se on suullinen tai kirjoitettu esitys, johon 
liittyy vähintään kaksi ihmistä, jotka tulkitsevat menneisyyttä tai edeltäviä kokemuk-
sia. Se syntyy kertojan ja kuuntelijan vuorovaikutuksessa ja jokainen pystyy luomaan 
kerrotusta asiasta oman tulkintansa. Ihmiset tekevät usein päätöksiään enemmän tun-
teella kuin järjellä, joten tarinoissa ja maineessa on voimaa. (Aula & Mantere 2005, 
60.) 
 
Tarinan kerronnassa ihmiset ovat pääosassa eikä puolestapuhujien voimaa voi vähä-
tellä. Tyytyväiset ja uskolliset asiakkaat ovat yritykselle arvokasta markkinointia, sillä 
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heidän sanansa on painava. Usein tuttavan suositus on paljon uskottavampi kuin yri-
tyksen mainoskampanjat. Tyytyväinen kanta-asiakas pysyy todennäköisesti jatkossa-
kin tyytyväisenä ja lisäksi hän kertoo hyvistä kokemuksistaan muille. Hiusalalla tyy-
tyväinen asiakas on kuin yrityksen ”kävelevä mainos”, sillä onnistunut lopputulos to-
dennäköisesti huomataan ja hyvät kokemukset jaetaan. On kuitenkin huomattava, että 
vaikutus voi olla myös päinvastainen ja hyvin negatiivinen. 
 
Suusanallinen viestintä vaikuttaa merkittävästi etenkin nykyisten ja potentiaalisten 
asiakkaiden odotuksiin ja ostokäyttäytymiseen. Se on merkittävässä osassa myös 
Grönroosin (1998, 213) viestintäkehässä (kuvio 3), joka koostuu neljästä osasta: odo-
tuksista, vuorovaikutuksesta, kokemuksista ja suusanallisesta viestinnästä. Viestintä-
kehä kulkee asiakkaan mukana. Asiakkaalla on palvelusta odotuksia, joiden perusteel-
la hän saattaa päätyä ostoon. Kun asiakas käyttää palvelua, hän on vuorovaikutukses-
sa yrityksen kanssa ja kokee palvelun laadun toiminnalliset ja teknilliset ulottuvuudet. 
Vuorovaikutukseen sisältyy usein paljon totuuden hetkiä. Kokemukset laadusta ja 
vuorovaikutuksesta moninkertaistuvat suusanallisen viestinnän avulla, oli se sitten 
negatiivista tai positiivista.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3. Viestintäkehä (Grönroos 1998, 213). 
 
1.ODOTUKSET/OSTOT 
(Vanhat/uudet asiakkaat)
2. VUOROVAIKUTUS 
(Totuuden hetket)
3. KOKEMUKSET 
4. SUUSANALLINEN 
VIESTINTÄ
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Suusanallinen viestintä vaikuttaa niihin odotuksiin, joita asiakkaalle syntyy palvelus-
ta. Myönteiset viestit lisäävät odotuksia ja kielteiset vaikuttavat päinvastoin. (Grön-
roos 1998, 212–214.) 
 
Suusanallisen viestinnän ja esimerkiksi mainoskampanjan välillä voi olla myös suuria 
ristiriitoja. Mainonta jää usein alakynteen tai sen vaikutus voi olla huomattavasti vä-
häisempi kuin suusanallisen viestinnän vaikutus. Yrityksestä myönteisiä viestejä saa-
neen asiakkaan odotukset ovat todennäköisesti korkealla ja uudet asiakkaat kiinnostu-
vat yrityksen tarjoamista palveluista herkemmin. Todennäköistä on, että kielteiset ko-
kemukset kasvattavat suusanallista viestiä enemmän kuin myönteiset kokemukset. 
Huonoa palvelua saanut asiakas kertoo negatiivisista kokemuksistaan todennäköisesti 
ainakin kahdelletoista henkilölle, kun taas hyvät kokemukset hän todennäköisesti vä-
littää selvästi pienemmälle ihmismäärälle. Jos negatiivinen suusanallinen viestintä 
turmelee yrityksen imagoa, sitä on hyvin hankala parannella mainoskampanjoilla. 
Suusanallinen viestintä vaikuttaa merkittävästi sekä nykyisten että uusien asiakkaiden 
ostokäyttäytymiseen ja heidän odotustensa muodostumiseen. (Grönroos 2000, 356–
358.) 
 
Usein käy niin, että pettyneet asiakkaat eivät välttämättä osoita valituksiaan suoraan 
yritykselle, vaan he välittävät kielteiset kokemuksensa eteenpäin potentiaalisille uusil-
le asiakkaille. Ihmisillä on taipumusta uskoa huonon kohtelun saanutta tuttavaansa 
herkemmin kuin yrityksen paperille painettuja esitteitä ja mainoksia. Asiakas äänestää 
herkästi jaloillaan; noin 70 % pettyneistä asiakkaista harkitsee ostopaikan vaihtamis-
ta. Tyytyväinen asiakas taas saattaa asioida uudelleen, vaikka palvelu olisikin kauka-
na tai hintataso hieman korkeampi kuin kilpailijalla. (Lahtinen, Isoviita & Hytönen 
1994, 4–5.)  
 
Internet on viime vuosikymmenen ajan saanut vahvan jalansijan suusanallisen vies-
tinnän foorumina. Internetin verkostoissa ja keskustelupalstoilla on jopa miljoonia 
käyttäjiä, ja niissä viestitään myös yritysten asioista. Verkostoissa viestityt asiat vai-
kuttavat väistämättä myös yrityskuvaan. Foorumeilla jaettu tieto ei välttämättä ole 
aivan yhtä varteenotettavaa kuin tuttujen kanssa kasvotusten jutustelu tai tiedon vas-
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taanottaminen suoraan yrityksen edustajalta, mutta tiedonjakajana se on merkittävä. 
(Hyvönen 2009, 22–24) Puolestapuhujien voima voi asettaa yritykselle lisää haasteita. 
Yrityksen tulee sitä suuremmalla syyllä yrittää täyttää lupaukset, sillä kuten sanottu, 
paha sana leviää nopeammin kuin hyvä. 
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
5.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat 
Asiakastyytyväisyystutkimuksilla on Ylikosken (2000, 156) mukaan yleisesti neljä 
päätavoitetta: 
 
1. selvittää, mitkä tekijät yrityksen toiminnassa tuottavat asiakkaille tyytyväi-
syyttä, 
2. mitata tämänhetkinen asiakastyytyväisyys, 
3. selvittää, mitä toimenpiteitä yritys tarvitsee asiakastyytyväisyyden kehittämi-
seen,  
4. seurata asiakastyytyväisyyden kehittymistä. 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on saada täsmällistä tietoa Kauneuskeskus Foxien 
asiakastyytyväisyydestä ja imagosta. Tutkimuskohteena ovat kyseisen yrityksen asi-
akkaat. Tutkimustulosten perusteella yritys voi kehittää toimintaansa edelleen ja pal-
vella asiakkaitaan entistä paremmin.  
 
Tutkimusongelmat ovat: 
 
• ovatko Kauneuskeskus Foxien asiakkaat tyytyväisiä saamaansa palveluun? 
• millaisia mielikuvia asiakkailla on Kauneuskeskus Foxiesta ja millaisena he 
näkevät yrityksen? 
 
Näiden kahden pääongelman selvittämisen yhteydessä yritys saa lisätietoa asiakkais-
taan ja näiden uskollisuudesta. Tutkimuksen avulla saadaan lisätietoa muun muassa 
asiakkaiden taustoista, toteutettujen markkinointitoimenpiteiden onnistumisesta sekä 
maineen merkityksestä parturi- ja kampaamoalalla. Saatujen tietojen avulla pyritään 
kohdistamaan tulevia markkinointitoimia. Yrittäjällä todennäköisesti on jo jonkinlais-
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ta tietoa siitä, minkä ikäisiä asiakkaat suunnilleen ovat ja mitä sukupuolta he edusta-
vat. Tällaisen tutkimuksen avulla kyseiset tiedot voidaan tarkistaa ja asiakkaista voi-
daan saada entistä monipuolisempaa aineistoa. Kyseessä on reilun vuoden ikäisen yri-
tyksen ensimmäinen asiakastyytyväisyys- ja imagotutkimus.  
 
5.2 Tutkimusmenetelmät ja aineistonkeruu 
Tieteellinen tutkimus voi olla teoreettista kirjoituspöytätutkimusta tai empiiristä eli 
havainnoivaa tutkimusta. Empiirisessä tutkimuksessa tavoitteena on vastauksen saa-
minen tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin. (Heikkilä 1998, 13.) 
 
Tutkimustyypit jaetaan edelleen kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin. Kvalitatiivisella 
tutkimuksella tarkoitetaan laatuun pohjautuvaa tutkimusta, esimerkiksi toimintatutki-
musta tai elämäkertatutkimusta. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole teh-
dä yleistettäviä päätelmiä. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkija määrittää perus-
joukon (esimerkiksi Kauneuskeskus Foxien asiakkaat) ja poimii siitä edustavan otok-
sen. Otoskoko riippuu esimerkiksi siitä, kuinka tarkkoja tuloksia halutaan saada. 
Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on tehdä yleistettäviä päätelmiä havaintoai-
neistosta tilastolliseen analysointiin perustuen, esimerkiksi kuvailemalla vastaajia 
prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 129.) Kvantitatii-
vista tutkimusta voidaan kutsua myös tilastolliseksi tutkimukseksi. Yleistä sille on, 
että sen avulla saadaan kartoitettua tietty tilanne, mutta se ei välttämättä kerro riittä-
västi syitä, jotka siihen ovat johtaneet (Heikkilä 1998, 16). 
 
Perusjoukko on se ihmisryhmä, josta halutaan tietoa. Tutkimus voidaan toteuttaa joko 
kokonaistutkimuksena tai otantatutkimuksena. Kokonaistutkimuksessa tutkitaan koko 
perusjoukko ja otantatutkimuksessa vain osa siitä eli niin sanottu otos. (Heikkilä 
1998, 14.) 
 
Tutkimukseen käytettävän aineiston keruuseen voidaan käyttää eri menetelmiä, esi-
merkiksi haastattelua, kyselyä tai valmista aineistoa. Kysely on survey-tutkimus, jos-
sa aineisto kerätään standardoidusti, eli haluttua asiaa kysytään kaikilta vastaajilta 
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täsmälleen samalla tavalla. Kyselyssä kohdehenkilöt ovat otos tietystä perusjoukosta 
ja aineisto käsitellään kvantitatiivisesti. (Hirsjärvi ym. 1997, 178.)  
 
Tämä tutkimus edustaa empiiristä tutkimusta ja tutkimusmenetelmänä on kvantitatii-
vinen tutkimus. Aineisto kerätään kyselylomakkeella, jolloin vastaaja itse lukee ky-
symykset ja vastaa niihin kirjallisesti. Tutkimus tapahtuu parturi-kampaamossa, jossa 
päivän aikana on hyvin vaihteleva määrä asiakkaita. Asiakkaat voivat käyttää palve-
lua useita tunteja, joten tämä menetelmä on mielestäni sopiva keino tutkimusaineiston 
keräämiseen asiakkailta. Koska tila on pieni ja kyseisellä tutkimushetkellä paikan 
päällä ovat parturi-kampaaja ja asiakas, ei aineistoa ole mielekästä kerätä haastattele-
malla asiakasta. Kyselylomakkeessa on sekä avoimia kysymyksiä että monivalintaky-
symyksiä, ja se on kaikkien Kauneuskeskus Foxien asiakkaiden ulottuvilla, joten kai-
killa on yhtäläinen mahdollisuus vastata siihen.  
 
Kyselytutkimuksen etuja ovat sen nopeus ja se, että sen avulla voidaan kerätä laaja 
tutkimusaineisto ja siinä voidaan kysyä monia asioita. Huolellisesti suunnitellusta ky-
selylomakkeesta aineisto on helppo tallentaa analysoitavaksi tietokoneen tilasto-
ohjelmaan. Kyselytutkimuksella on myös heikkoutensa, jotka liittyvät lähinnä vasta-
usten tulkintaan. Vastaajien huolellisuudesta ja rehellisyydestä ei mitenkään voida 
olla varmoja eikä myöskään väärinymmärryksiä voida kontrolloida. Myös vastausten 
vähäinen määrä voi joissakin tapauksissa muodostaa ongelman. (Hirsjärvi ym. 2009, 
193–195.) 
 
5.3 Kyselylomakkeen laatiminen ja testaus 
Tämän tutkimuksen kyselylomake on kolmesivuinen ja siinä on kaksikymmentäkaksi 
kysymystä. Lomake on nähtävillä liitteessä 2. Ensimmäisen sivun kysymysten tarkoi-
tuksena on saada tietoa Kauneuskeskus Foxien asiakkaiden kampaamokäynneistä ja 
asiakasuskollisuudesta. Toisen sivun kysymykset mittaavat asiakkaiden tyytyväisyyt-
tä. Kolmannen eli viimeisen sivun kysymykset käsittelevät yrityksen imagoa ja niitä 
mielikuvia, joita asiakkaat yritykseen liittävät. Kolmannella sivulla vastaajalle anne-
taan mahdollisuus kertoa sekä negatiivisia että positiivisia kokemuksiaan Kauneus-
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keskus Foxiesta. Lopuksi vastaajaa pyydetään täyttämään tietoja itsestään tulosten 
tilastollista käsittelyä varten. Viimeisessä vastauskohdassa on vielä tilaa vastaajan va-
paille kommenteille, eli hän voi halutessaan antaa yritykselle ”risuja ja ruusuja”.  
 
Suurin osa kysymyksistä on monivalintakysymyksiä eli kysymyksiä, joihin annetaan 
valmiita vastausvaihtoehtoja. Valmiista vaihtoehdoista vastaaja valitsee yhden tai 
useamman. Useassa monivalintakysymyksessä vastaajalla on mahdollisuus valita 
myös avoin vaihtoehto. Kyselylomakkeessa on myös asteikkoihin perustuvia ja avoi-
mia kysymyksiä. Likert-asteikolla mitataan tyytyväisyyttä asteikoilla erittäin tyyty-
väisestä erittäin tyytymättömään. Avoimet kysymykset antavat vastaajalle mahdolli-
suuden kertoa vastauksensa omin sanoin.  
 
Testasin kyselylomaketta muutamalla ystävälläni ja lopuksi esittelin sen vielä opin-
näytetyöni väliseminaarissa, jossa jokainen paikalla olija sai tutustua lomakkeeseen ja 
antaa siitä palautetta. Väliseminaarissa sain lomakkeesta monta hyödyllistä komment-
tia, joiden avulla vielä muokkasin sitä. Tein kyselylomakkeesta lopulta kolme eri ver-
siota, ja muokkasin niitä aina saamieni parannusehdotusten mukaisesti. Kyselyloma-
ketta käytiin läpi toimeksiantajan kanssa, ja hän sai kertoa siitä omia näkemyksiään. 
Pyrin lomakkeen suunnittelussa pitämään tarkasti huolen siitä, että sen avulla saadaan 
vastauksia niihin kysymyksiin, joihin on tarkoituskin ja että teoria ja tutkimus kulki-
sivat mahdollisimman tiukasti käsi kädessä.   
 
Pyrin suunnittelemaan kyselylomakkeen myös niin, että vastaajan olisi mahdollisim-
man helppo vastata siinä esitettyihin kysymyksiin ja tuoda esille myös mahdolliset 
kielteiset ajatuksensa ja kommenttinsa. Annoin tarkoituksella paljon tilaa myös vas-
taajien vapaille kommenteille, sillä monessa tutkimuksessa juuri niistä saa mielen-
kiintoista tietoa. 
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5.4 Käytännön toteutus 
Tutkimus toteutettiin vuoden 2009 touko-kesäkuussa. Kyselylomakkeet olivat Kau-
neuskeskus Foxiessa asiakkaiden ulottuvilla noin kaksi kuukautta. Jokaisella asiak-
kaalla oli tuolloin samanlainen mahdollisuus vastata kyselyyn, sillä lomakkeet oli si-
joitettu asiakkaiden saataville hyvin näkyvästi.  Niitä oli tarjolla asiakastuolien lähei-
syydessä ja tilassa, jossa asiakkaat yleensä odottavat vuoroaan. Lisäksi olin tehnyt 
saatekirjeen (liite 1), jossa asiakkaita pyydettiin ystävällisesti vastaamaan kyselyyn. 
Saatekirje oli asiakkaiden nähtävillä palvelun aikana ja tiskillä sellaisessa paikassa, 
josta sen huomasi helposti esimerkiksi maksun yhteydessä. Vastaamisen jälkeen lo-
makkeet palautettiin yrityksen väreillä koristeltuun laatikkoon, joka oli hyvin näky-
vällä paikalla kampaamossa. Vastauslaatikon läheisyydessä oli myös toinen laatikko, 
johon yhteystietonsa jättämällä vastaaja osallistui yrityksen lahjoittaman tuotepaketin 
arvontaan.  
 
Kyselylomakkeen (liite 2) oli aluksi tarkoitus olla asiakkaiden saatavilla noin kuu-
kauden ajan. Kuukauden aikana vastauksia saatiin kuitenkin vain noin 30 kappaletta, 
joten vastausaikaa päätettiin jatkaa. Tavoitteenani oli saada vastauksia vähintään 100 
kappaletta. Kahden kuukauden kuluessa vastauksia kertyi 87 kappaletta, joten alkupe-
räinen tavoitemäärä ei aivan täyttynyt. Katsoin sen kuitenkin olevan riittävä määrä 
tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Tutkimuksen aikana Kauneuskeskus Foxiessa 
asioi noin 240 asiakasta, joten noin kolmasosa asiakkaista vastasi kyselyyni. Tutki-
mustulokset analysoitiin SPSS-ohjelmalla.  
 
5.5 Tutkimuksen pätevyys ja luotettavuus 
Hyvän tutkimuksen perusvaatimuksia ovat pätevyys (validiteetti) ja luotettavuus (re-
liabiliteetti). Tutkimuksen pätevyydellä tarkoitetaan sitä, selvittääkö tutkimus sitä, 
mitä sen oli tarkoituskin selvittää. Täsmälliset tavoitteet, huolellinen suunnittelu ja 
tarkoin harkittu tiedonkeruu tukevat validiutta. Tutkimuksen luotettavuudella tarkoi-
tetaan tulosten tarkkuutta. Tulokset eivät saa olla sattumanvaraisia, eikä niitä pidä 
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yleistää niiden pätevyysalueen ulkopuolelle, eli yhden tutkimuksen tulokset eivät siis 
välttämättä päde toisena aikana tai toisella yhteiskunnassa. (Heikkilä 1998, 29–30.) 
 
Virheiden syntymistä tutkimuksessa pyritään välttämään, mutta on kuitenkin huomat-
tava, että siitä huolimatta luotettavuuden ja pätevyyden taso vaihtelevat. Onkin tärke-
ää, että tehdyn tutkimuksen luotettavuutta pyritään arvioimaan kaikissa tutkimuksissa. 
(Hirsjärvi 213–214.)  
 
Pyrin toteuttamaan tutkimuksen mahdollisimman huolellisesti ja niin, että sen avulla 
voitaisiin saada mahdollisimman luotettavaa tietoa.  Tutkimuksen validiutta edesaut-
taa se, että pyrin saamaan tutkimukseen mukaan mahdollisimman monta vastaajaa. 
Tarkasti määritellyt tutkimusongelmat ja niitä tukeva kyselylomake auttavat saamaan 
täsmällistä tietoa suoraan asiakkailta. Pyrin suunnittelemaan kyselylomakkeen niin, 
että vastaaja ei ole johdateltavissa ja että hänen olisi helppo ilmaista myös mahdolli-
set negatiiviset kommentit ja vastaukset. Vastaajilla oli mahdollisuus rauhassa vastata 
kyselyyn ja sen jälkeen palauttaa lomake nimettömänä suljettuun vastauslaatikkoon. 
Kyselylomakkeet ja vastauslaatikot oli sijoitettu niin, että asiakkaiden oli helppo 
huomata ne. Tutkimukseen pyrittiin varamaan riittävästi aikaa. Jotta vastauksia olisi 
saatu mahdollisimman paljon, järjestettiin kyselyn ohessa myös tuotearvonta. Henki-
lötietonsa, vaikka vain puhelinnumeronsa jättämällä, vastaaja osallistui arvontaan. 
Arvontalipukkeet kerättiin erilliseen laatikkoon, joten vastaajalla ei ollut pelkoa siitä, 
että vastaukset ja henkilötiedot olisivat yhdistettävissä. Edelle olevat asiat huomioi-
malla pyrin tutkimuksen tekijänä varmistamaan, että tutkimukseni validiteetti ja re-
liabiliteetti olisivat mahdollisimman suuret.  
 
On mahdollista, että vastauksia olisi saatu enemmän, jos olisin itse ollut paikan päällä 
haastattelemassa asiakkaita. Mielestäni kyseinen tutkimusmenetelmä ei kuitenkaan 
sovi tällaisen palvelun yhteyteen. Parturi- ja kampaamokäynnit voivat kestää useita 
tunteja ja lisäksi voisi olla hankalaa saada kiireinen asiakas kahdenkeskiseen haastat-
teluun. 
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6 TUTKIMUSTULOKSET 
6.1 Tutkimukseen osallistuneet 
Kyselylomakkeessa vastaajia pyydettiin täyttämään muutamia taustatietoja itsestään 
tulosten tilastollista käsittelyä varten. Siksi lomakkeen lopussa tiedusteltiin vastaajan 
sukupuolta, hänen asemaansa, ikäänsä ja asuinpaikkakuntaansa. Kysymysten tarkoi-
tuksena oli selvittää, millaisia asiakkaita Kauneuskeskus Foxiessa asioi. Vastaajien 
taustatietoja voitiin hyödyntää myös muiden tutkimustulosten analysoinnissa.  
                                                                                                                                                             
Tutkimukseen osallistui kahden kuukauden aikana 87 Kauneuskeskus Foxien asiakas-
ta. Kyselyyn vastanneista asiakkaista 80 % oli naisia ja 20 % miehiä. Kolme vastaajaa 
jätti kokonaan vastaamatta sukupuolta koskevaan kysymykseen. Kuviossa 4 on esitet-
ty vastaajien ikäryhmät sukupuolen mukaan jaoteltuna.  
 
Kuvio 4. Vastaajat ikäryhmittäin sukupuolen mukaan jaoteltuna (N=84). 
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Eniten vastaajia oli ikäryhmässä 18–30-vuotiaat, heitä oli 54 %. Toiseksi eniten (24 
%) oli 31–45-vuotiaita vastaajia. 17 % vastaajista oli 46–60-vuotiaita. Alle 18-
vuotiaita oli vain 6 % ja 61-vuotiaita tai sitä vanhempia ei vastaajissa ollut lainkaan. 
Nuorten ja työikäisten suurta määrää voisi selittää sillä, että Kauneuskeskus Foxie 
sijaitsee yritysten ja oppilaitosten läheisyydessä. Naisia oli jokaisessa ikäryhmässä 
eniten. Eniten (45 %) naisvastaajia oli ikäryhmässä 18–30-vuotiaat.  Suurin osa kyse-
lyyn vastanneista miesasiakkaista oli 18–45-vuotiaita.  
 
Vastaajan taustatietoja koskevissa kysymyksissä tiedusteltiin myös vastaajan asemaa 
eli sitä, oliko hän esimerkiksi opiskelija, työtön, ylempi toimihenkilö vai yrittäjä.  Tä-
hän kysymykseen vastaajalla oli mahdollisuus valita useampikin vastausvaihtoehto. 
Tämä mahdollisuus oli tarpeen esimerkiksi sellaisille henkilöille, jotka sekä opiskeli-
vat että kävivät töissä. Lähes puolet (41 %) vastaajista oli työntekijöitä. Seuraavaksi 
suurin ryhmä oli opiskelijat, joita oli 22 % vastaajista. Ylempiä toimihenkilöitä oli 
lähes yhtä paljon (20 %) kuin opiskelijoitakin. Eläkeläisiä oli vastaajissa vähiten, vain 
2 %. Kaksi vastaajaa oli jättänyt kokonaan vastaamatta asemaa koskevaan kysymyk-
seen. Heidät luokittelin vastauksissa kohtaan ”muu”. Kuviosta 5 voi tarkastella vas-
taajien asemaa.  
 
 
Kuvio 5. Vastaajan asema (N=87). 
 
   
 45
Vastaajien asuinpaikkakuntia voi tarkastella taulukosta 1. Tutkimuksessa oli mukana 
vastaajia yhteensä kymmeneltä eri paikkakunnalta: Turusta, Liedosta, Kaarinasta, 
Helsingistä, Raisiosta, Maskusta, Naantalista, Nousiaisista ja Porista. Selvästi eniten 
(69 %) vastaajia oli Turusta ja seuraavaksi eniten Liedosta (12 %) ja Kaarinasta (5 
%). 2 % vastaajista ilmoitti kotipaikkakunnakseen Helsingin.  
 
Taulukko 1. Vastaajien asuinpaikkakunnat (N=87). 
Kaupunki % 
Turku  69 
Lieto 11 
Kaarina 5 
Masku, Naantali, Nousiainen, Pori, Sauvo 5 
Raisio 2 
Helsinki 2 
Yhteensä  100 
 
Maskusta, Naantalista, Nousiaisista, Porista ja Sauvosta oli jokaisesta 1 % vastaajista. 
Liedon suuri osuus vastaajissa hieman yllätti. Tarkempi selvitys Kauneuskeskus Fo-
xien kampaajayrittäjän taustoista kuitenkin paljasti, että hän oli ollut aikaisemmin 
kampaajana myös Liedossa. Voidaan siis ajatella, että jotkut vastaajista ovat olleet 
yrittäjän kanta-asiakkaita jo pidemmän aikaa ja tulleet Kauneuskeskus Foxien asiak-
kaaksi yrittäjän mukana.  
 
6.2 Vastaajien kampaamokäynnit 
Vastaajilta kysyttiin yhteensä kahdeksan kampaamokäynteihin liittyvää kysymystä.  
Ne koskivat kampaamokäyntien tiheyttä, sitä, mistä vastaaja oli saanut tietoa Kau-
neuskeskus Foxiesta, hiustuotteiden ostopaikkaa, ajanvaraustapaa, pääsääntöisiä syitä 
kampaamokäynneille ja tuttavien asiointia Kauneuskeskus Foxiessa. Tarkoituksena 
oli saada selville muun muassa asiakasuskollisuuteen ja kampaamokäyntien taustoi-
hin liittyviä tietoja. 
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Lähes jokainen vastaaja (93 %) kertoi asioivansa kampaajalla useammin kuin kaksi 
kertaa vuodessa. Eniten (32 %) vastaajissa oli 6–8 kertaa vuodessa kampaajalla tai 
parturissa asioivia. Seuraavaksi suurin ryhmä oli 3–5 kertaa vuodessa kampaajalla 
asioivat, heitä oli 26 % vastaajista. Vain 6 % vastaajista kertoi käyttävänsä kampaa-
mo- tai parturipalveluja korkeintaan kaksi kertaa vuodessa. Toisaalta 11 % vastaajista 
käytti kyseisiä palveluja 12 kertaa vuodessa tai useammin. Taulukossa 2 on esitetty, 
kuinka monta kertaa vuodessa vastaajat asioivat kampaajalla tai parturissa. 
 
Taulukko 2. Vastaajien kampaamokäynnit (N=87). 
Kampaajalla/parturissa asioinnit  % 
0-2 kertaa vuodessa  
3-5 kertaa vuodessa 
6-8 kertaa vuodessa 
9-11 kertaa vuodessa 
12 kertaa tai useammin 
6 
26 
32 
24 
11 
Yhteensä 100 
 
Vastaajilta kysyttiin myös, kuinka usein he ovat viimeisen vuoden aikana asioineet 
Kauneuskeskus Foxiessa. Vastaukset (kuvio 6) jakautuivat hyvin tasaisesti ja saman-
suuntaisesti kuin edellisessä kysymyksessä, vaikka vastausasteikko oli hieman erilai-
nen.  87 % vastaajista kertoi asioineensa viimeisen vuoden aikana Kauneuskeskus 
Foxiessa useammin kuin kerran ja 61 % useammin kuin kolme kertaa. Tämän tutki-
mustuloksen perusteella voitaisiin sanoa, että suurin osa vastaajista oli kanta-
asiakkaita. Noin kolmannes (34 %) vastaajista oli viimeisen vuoden aikana asioinut 
Kauneuskeskus Foxiessa 4–6 kertaa. 27 % vastaajista oli viimeisen vuoden aikana 
ollut Kauneuskeskus Foxien asiakkaana useammin kuin seitsemän kertaa.  
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Kuvio 6. Vastaajien asioinnit Kauneuskeskus Foxiessa viimeisen vuoden aikana 
(N=87). 
 
Vastaajien asioinnit Kauneuskeskus Foxiessa ikäryhmittäin on esitetty taulukossa 3. 
Eri-ikäisten vastaajien asiointikerrat jakautuivat melko tasaisesti. Tutkimustulosten 
perusteella voidaan todeta, että eniten käyntikertoja viimeisen vuoden aikana Kauneus-
keskus Foxiessa oli 46–60-vuotiailla (21 %) ja 18–30-vuotiailla (18 %). Alle 18-
vuotiaista ja 31–45-vuotiaista ei kukaan ollut asioinut Kauneuskeskus Foxiessa yli 10 
kertaa. Kerran viimeisen vuoden aikana asioivia oli eniten 31–45-vuotiaissa (25 %) ja 
vähiten 46–60-vuotiaissa (7 %). Tästä tuloksesta voitaisiin päätellä, että uusia asiakkai-
ta yrityksellä oli eniten 31–45-vuotiaissa ja alle 18-vuotiaissa.  
 
Taulukko 3. Vastaajien asiointikerrat Kauneuskeskus Foxiessa viimeisen vuoden ai-
kana (N=87). 
Asiointikerrat Kauneuskeskus Foxiessa % 
Vastaajan 
ikä Kerran 2-3 kertaa 4-6 kertaa 7-9 kertaa 
10 kertaa tai 
useammin Yhteensä 
Alle 18 20 20 40 20 0 100 
18-30 9 27 31 16 18 100 
31-45 25 30 35 10 0 100 
46-60 7 21 43 7 21 100 
Yhteensä 13 26 35 13 13 100 
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Kyselylomakkeen ensimmäisellä sivulla vastaajilta tiedusteltiin, asioivatko he aina 
tietyssä kampaamossa. Kuviossa 7 on esitetty tutkimustulokset, joiden mukaan suurin 
osa vastaajista (74 %) asioi aina tietyssä kampaamossa. Tässä asiassa sukupuolten 
välillä oli eroja. 61 % naispuolisista vastaajista kertoi asioivansa aina tietyssä kam-
paamossa ja vain 13 % oli asiasta samaa mieltä. Se, että naiset asioivat useimmin sa-
massa kampaamossa, voi johtua esimerkiksi siitä, että naiset kokevat kampaajalla 
käynnin usein myös sosiaaliseksi tapahtumaksi ja näin ollen asioivat mieluiten tutulla 
kampaajalla. Miesten kampaamokäynnit voivat naisia useammin liittyä sattumaan, eli 
he menevät hiustenleikkaukseen lyhyellä varoitusajalla ja sinne, mistä he saavat va-
paan ajan. Myös tämän tutkimustuloksen perusteella voidaan olettaa, että suurin osa 
tutkimukseen vastanneista oli Kauneuskeskus Foxien kanta-asiakkaita.  
 
Kuvio 7. Vastaajien asiointi aina tietyssä kampaamossa (N=87). 
 
Vastaajilta kysyttiin myös sitä, mistä he ostavat hiustuotteensa. Vastausvaihtoehtoina 
oli lueteltuna ”kampaamo”, ”marketti”, ”kampaamo ja marketti”, ”en osta lainkaan” 
ja ”muu”. Noin puolet (48 %) vastaajista kertoi ostavansa hiustuotteensa sekä kam-
paamosta että marketista. Vannoutuneita markettituotteiden käyttäjiä ja kampaamo-
tuotteiden käyttäjiä oli vastaajissa suunnilleen yhtä paljon, sillä 24 % vastaajista ker-
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toi ostavansa hiustuotteensa vain marketista ja 23 % vain kampaamosta. 3 % vastaa-
jista kertoi ostavansa hiustuotteensa jostain muualta. Yksi vastaaja kertoi ostavansa 
hiustuotteensa mistä milloinkin, ja kaksi kertoi ostavansa ne Internetistä. Kuviossa 8 
on esitetty vastaajien mieluisimmat hiustuotteiden ostopaikat. 
 
 
Kuvio 8. Hiustuotteiden ostopaikat (N=87). 
 
Suurin osa (79 %) kyselyyn vastanneista kertoi, että myös joku heidän tuttavansa asi-
oi Kauneuskeskus Foxiessa. Tässä tutkimustuloksessa oli kuitenkin mies- ja naispuo-
listen vastaajien välillä selviä eroja. 68 % naisista vastasi, että heidän tuttavansa asioi 
Kauneuskeskus Foxiessa, kun taas vain 11 % miesasiakkaista kertoi samaa (kuvio 9). 
Syy siihen, miksi naisasiakkaiden tuttavat asioivat samassa parturi-kampaamossa use-
ammin kuin miesasiakkaiden, voisi olla esimerkiksi se, että naiset ehkä keskustelevat 
kampaamokokemuksistaan enemmän kuin miehet.  
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Kuvio 9. Vastaajien tuttavien asiointi Kauneuskeskus Foxiessa (N=86). 
 
Vastaajilta kysyttiin myös, mistä he olivat saaneet tietoa Kauneuskeskus Foxiesta. 
Tämän kysymyksen tarkoituksena oli lähinnä saada tietoa siitä, onko Kauneuskeskus 
Foxien toteuttama mainonta ollut tehokasta, löytävätkö asiakkaat yrityksen Internetis-
tä ja kuinka moni oli kuullut yrityksestä tuttavaltaan. Kauneuskeskus Foxie osallistui 
hieman ennen tutkimuksen aloittamista Turussa järjestetyille, lähinnä naisille suun-
nattuun NaisDay-tapahtumaan, jossa oli näytteilleasettajina eri hyvinvointialan yri-
tyksiä. Kyselyn avulla haluttiin saada selville siis myös se, kuinka moni vastaaja oli 
päätynyt Kauneuskeskus Foxien asiakkaaksi kyseisten messujen kautta. Kuviossa 10 
on esitetty, mistä vastaajat olivat saaneet tietoa Kauneuskeskus Foxiesta. Vastaajilla 
oli mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto. 
 
Tutkimustulosten mukaan tuttava oli suositellut Kauneuskeskus Foxieta 37 %:lle vas-
taajista. Noin kolmannekselle (33 %) yrittäjä on ennestään tuttu. Eli yhteensä 70 % 
vastaajista oli joko kuullut tuttavaltaan yrityksestä tai tunsi itse yrittäjän. Vastausvaih-
toehdoissa oli myös avoin kohta, jossa vastaajan oli mahdollista kertoa, mistä hän oli 
saanut tietoa Kauneuskeskus Foxiesta. Yhteensä 23 % vastaajista kertoi, että oli saa-
nut tietoa Kauneuskeskus Foxiesta ”jostain muualta”. Heistä kahdeksan (9 %) vastaa-
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jaa kertoi, että heidän työpaikkansa sijaitsee Kauneuskeskus Foxien lähellä ja että he 
ovat sitä kautta saaneet tietää kyseisestä yrityksestä. Kuusi (7 %) vastaajaa oli kävel-
lyt yrityksen ohi ja tullut sisään, siksi että paikka näytti mukavalta. Yksi asiakas ker-
toi saaneensa yrityksestä tietoa flyerista. Tietoa Kauneuskeskus Foxiesta oli lisäksi 
saatu tyttäreltä tai aviomieheltä, jotka asioivat kyseisessä yrityksessä. Myös koulun 
ilmoitustaululta oli saatu tietoa yrityksestä. Joku vastaajista oli huomannut yrityksen 
mainoksen työpaikallaan ja sen perusteella varannut ajan Kauneuskeskus Foxiesta.  
 
Kauneuskeskus Foxie on mainostanut palvelujaan ilmaisjakelulehti Aamusissa, josta 
lukijan on ollut mahdollista leikata itselleen alennukseen oikeuttava kuponki. Kuva 
kupongista ja muusta markkinointimateriaalista on liitteessä 3. Kyseisen lehtimainon-
nan perusteella yrityksen asiakkaaksi oli tullut 16 % vastaajista. Vain 2 % vastaajista 
kertoi saaneensa tietoa Kauneuskeskus Foxiesta NaisDay-messujen kautta. Internet 
oli kanava, josta vastaanottajat olivat saaneet vähiten (1 %) tietoa yrityksestä  
 
 
Kuvio 10. Mistä vastaajat ovat saaneet tietoa Kauneuskeskus Foxiesta? (N=87). 
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Vastaajilta kysyttiin myös heidän yleisintä ajanvaraustapaansa. Perinteisin ajanva-
raustapa eli puhelinsoitto oli myös vastausten mukaan edelleen suosituin vaihtoehto. 
Myös tässä kysymyksessä vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi kuin yksi vas-
tausvaihtoehto. Taulukossa 4 on esitetty vastaajien käyttämät ajanvarausmenetelmät.  
 
Taulukko 4. Vastaajien käyttämät ajanvarausmenetelmät (N=87). 
Ajanvarausmenetelmä Mainittu % Yhteensä % 
Soittamalla 76 100 
Internetissä 21 100 
Edellisellä käyntikerralla 8 100 
Muu 2 100 
 
Eniten (76 %) vastaajat varaavat aikoja soittamalla. Kauneuskeskus Foxie tarjoaa asi-
akkailleen mahdollisuuden varata palveluaikoja myös Internetin välityksellä osoit-
teessa www.haircut.fi. 21 % vastaajista mainitsi käyttäneensä myös Internetiä ajanva-
raukseen. 
 
6.3 Tyytyväisyys Kauneuskeskus Foxien palveluihin 
Vastaajien tyytyväisyyttä Kauneuskeskus Foxien palveluihin kysyttiin yhdessä kysy-
myksessä, joka sisälsi 16 tyytyväisyyttä mittaavaa asiaa; siisteys, asioinnin miellyttä-
vyys, yrityksen ulkoasu, viihtyisyys, parturi-kampaajan ammattitaito, asiakkaan huo-
mioon ottaminen, palvelualttius ja ystävällisyys, toiveiden toteuttaminen, palvelun 
nopeus, työn lopputulos, työn laatu, hinta, hinta-laatu suhde, aikataulun pitävyys, au-
kioloajat ja tuotteet. Vastaajalla oli mahdollisuus vastata kysymyksiin Likert-
asteikolla eli vastausvaihtoehdot olivat erittäin tyytyväinen, tyytyväinen, tyytymätön 
ja erittäin tyytymätön. Vastausvaihtoehdoissa ei ollut kohtaa ”ei osaa sanoa”, sillä se 
voi joskus olla vastaajalle liian helppo vastausvaihtoehto, jolloin todellinen tyytyväi-
syys tai tyytymättömyys jää pohtimatta. Taulukossa 5 on esitetty vastaajien tyytyväi-
syys Kauneuskeskus Foxien palveluihin. 
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Lähes kaikki vastaajat olivat joko erittäin tyytyväisiä tai tyytyväisiä samaansa palve-
luun Kauneuskeskus Foxiessa. Noin 70 % vastaajista oli erittäin tyytyväisiä saamaan-
sa palveluun. Eniten tyytyväisyyttä Kauneuskeskus Foxien palveluissa herätti palve-
lualttius ja toiveiden toteuttaminen; 79 % vastaajista koki olevansa näihin asioihin 
erittäin tyytyväisiä.  
 
Taulukko 5. Vastaajien tyytyväisyys Kauneuskeskus Foxien palveluihin (N=83-86). 
Erittäin tyytyväi-
nen % 
Tyytyväinen % Tyytymätön % Erittäin 
 tyytymätön % 
Yhteensä % (83-
86) 
siisteys 63 35 2 0 100 
asioinnin miellyt-
tävyys 
76 24 0 0 100 
ulkoasu 67 33 0 0 100 
viihtyisyys 77 23 0 0 100 
parturi-kampaajan 
ammattitaito 
77 21 1 0 100 
asiakkaan huo-
mioon ottaminen 
73 26 1 0 100 
palvelualttius ja 
ystävällisyys 
79 20 1 0 100 
toiveiden toteut-
taminen 
79 21 0 0 100 
palvelun nopeus 64 36 0 0 100 
työn lopputulos 72 27 1 0 100 
työnlaatu 70 29 1 0 100 
hinta 54 45 0 1 100 
hinta-laatu suhde 64 35 0 1 100 
aikataulun 
pitävyys 
44 51 5 0 100 
aukioloajat 67 32 1 0 100 
tuotteet 54 46 0 0 100 
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Tyytymättömiä tai erittäin tyytymättömiä vastaajia oli todella vähän, mutta tyytymät-
tömyyttä ilmeni jonkin verran aikataulun pitävyyttä ja siisteyttä koskevien asioiden 
osalta. Erittäin tyytyväisiä aikatauluihin oli 44 % vastaajista, tyytyväisiä 51 % ja tyy-
tymättömiä 5 % vastaajista. Muutama prosentti vastaajista oli tyytymättömiä yrityk-
sen siisteyteen.  
 
Vastaajilla oli myös mahdollisuus vastata tyytyväisyyttä koskeviin väittämiin as-
teikolla ”kyllä” ja ”ei”. Kysymys oli ryhmitelty kolmen kysymyksen sarjaan, jossa 
kysyttiin, onko vastaaja tyytyväinen saamaansa palveluun ja tuotteisiin, ja täyttääkö 
asiointi vastaajan odotukset. Lähes kaikki vastaajat (99 %) vastasivat myöntävästi 
näihin kolmeen kysymykseen. Tutkimustuloksista voidaan päätellä, että asiakkaat 
ovat kaiken kaikkiaan hyvin tyytyväisiä Kauneuskeskus Foxiessa saamaansa palve-
luun.  
 
Vastaajia pyydettiin valitsemaan yhdeksästä tarjolla olleesta vaihtoehdosta tekijöitä, 
jotka vaikuttavat siihen, miksi he olivat valinneet asiointikohteekseen Kauneuskeskus 
Foxien (kuvio 11). Vastaajalla oli mahdollisuus valita niin monta tekijää kuin hän ha-
lusi. Tämä kysymyssarja antoi tyytyväisyyden lisäksi viitteitä myös yrityksen imagos-
ta ja siitä, mitä asioita vastaajat pitävät tärkeinä Kauneuskeskus Foxien ominaisuuksi-
na. Hyvä palvelu oli suurin syy siihen, miksi vastaajat olivat valinneet Kauneuskeskus 
Foxien. Yli puolet vastaajista (56 %) vastasi, että he valitsivat Kauneuskeskus Foxien, 
siksi että palvelun lopputulos oli aikaisemmin ollut mieluisa. Miellyttävä ilmapiiri, 
hyvä sijainti ja sopiva hinta olivat myös tekijöitä, joiden vuoksi vastaaja oli valinnut 
Kauneuskeskus Foxien. Vastaajista 24 % oli valinnut Kauneuskeskus Foxien sen hy-
vän imagon perusteella ja 17 % sattumalta. Tutkimustulosten perusteella vastaajat ko-
kivat myös yrityksen imagon tärkeäksi valintakriteeriksi, sillä lähes kolmannes vas-
taajista oli valinnut Kauneuskeskus Foxien sen imagon perusteella.  
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Kuvio 11. Kauneuskeskus Foxien valintaan vaikuttaneet tekijät. 
 
Taulukossa 6 on esitetty vastaajien Kauneuskeskus Foxielle antamat arvosanat. Vas-
taajia pyydettiin antamaan Kauneuskeskus Foxielle kokonaisarvosana asteikolla 4-10. 
Kaksi vastaajaa ei vastannut lainkaan tähän kysymykseen. Hieman yli puolet (54 %) 
vastaajista antoi Kauneuskeskus Foxielle arvosanan 9. Täyden kympin arvosanaksi 
antoi 19 % vastaajista. Alle 7 ½ arvosanaa ei antanut yksikään vastaaja. 
 
 
Taulukko 6. Vastaajien antamat arvosanat Kauneuskeskus Foxielle (N=85). 
Arvosana 4 - 10 Vastaajia (%) 
10 19 
10- 1 
9 ½ 8 
9+ 1 
9 54 
9- 1 
8 ½ 5 
8 8 
8- 1 
7 ½ 1 
Yhteensä 100 
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Asiakastyytyväisyyteen liittyviin kysymyksiin kuului myös se, voisivatko vastaajat 
suositella Kauneuskeskus Foxieta tuttavilleen. Vastausvaihtoehtoina oli ”kyllä”, ”eh-
kä” ja ”ei”. 99 % vastaajista kertoi voivansa suositella yritystä tuttavalleen. 1 % vas-
taajista oli sitä mieltä, että voisi ehkä suositella palvelua myös tuttavalleen, joten yk-
sikään vastaaja ei vastannut kysymykseen kieltävästi.  
 
Kyselylomakkeen loppupuolella vastaajia pyydettiin kertomaan negatiivisia ja posi-
tiivisia kokemuksiaan Kauneuskeskus Foxiessa asioinnista. Avoimen vastaustilan an-
taminen vastaajille hyvä idea, sillä jopa 71 % vastaajista kertoi omia kokemuksiaan. 
61 % vastaajista kertoi positiivisia ja 10 % negatiivisia kokemuksiaan.  Positiivisia 
kokemuksia vastaajat olivat saaneet etenkin hyvästä palvelusta, rennosta ilmapiiristä 
ja ammattitaitoisesta kampaajasta. Mukavat keskustelut, kampaajan visuaalisuus ja 
rentouttavat hetket saivat myös vastaajilta kiitosta. Moni oli myös hyvin tyytyväinen 
palvelun lopputulokseen ja tuotteisiin.  Vastaajien kertomissa kokemuksissa toistuivat 
pitkälti samat asiat kuin mielikuvia ja tyytyväisyyttä käsitelleiden kysymysten vas-
tauksissakin. Viisi vastaajaa oli sitä mieltä, että aikataulut eivät aina pidä, yksi vastaa-
ja moitti yrityksen puutteellista siisteyttä ja kaksi vastaajaa oli saanut erilaisen loppu-
tuloksen kuin oli toivonut. Kaikki vastaajien vapaasti ilmaisemat omat kokemukset 
ovat luettavissa liitteestä 5.  
 
Lomakkeen viimeisessä kohdassa vastaajat saivat antaa Kauneuskeskus Foxielle vielä 
risuja ja ruusuja. Ainoa risu, jonka Kauneuskeskus sai, oli toivomus eteisen maton 
pesusta. Kehitysideana ehdotettiin kahvitarjoilua. Kauneuskeskus Foxie sai kehuja 
hyvästä palvelusta ja onnistuneista lopputuloksista. Kaikki annetut risut ja ruusut ovat 
luettavissa liitteestä 6.  
6.4 Mielikuvat Kauneuskeskus Foxiesta 
Vastaajia pyydettiin valitsemaan neljästätoista tarjolla olleesta adjektiivista sellaiset, 
jotka vastasivat heidän omia mielikuviaan Kauneuskeskus Foxiesta. Valittavana oli 
sekä positiivisia, negatiivisia että neutraaleja adjektiiveja: rohkea, yksilöllinen, vaati-
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maton, muodikas, jännittävä, vanhanaikainen, tavallinen, tylsä, mukava, rento, pirteä, 
kodikas, nuorekas ja hauska. Kaiken kaikkiaan vastaajat yhdistivät Kauneuskeskus 
Foxieen positiivisia adjektiiveja. Yritystä kuvailtiin enimmäkseen nuorekkaaksi ja 
rennoksi. Nuorekkaaksi sitä kuvaili 77 % vastaajista ja rennoksi 74 % vastaajista. Ne-
gatiivisen kaiun omaavista adjektiiveista vanhanaikaista ja tylsää ei mainittu kertaa-
kaan. Kuviossa 12 on esitetty tulokset siitä, miten hyvin vastaajat kokivat tarjolla ol-
leiden adjektiivien sopivan kuvaamaan Kauneuskeskus Foxien toimintaa.  
 
Kuvio 12. Vastaajien mielikuvat Kauneuskeskus Foxiesta. 
 
Vastaajia pyydettiin myös kuvailemaan Kauneuskeskus Foxieta vähintään kolmella 
adjektiivilla. 55 % vastaajista kertoi mielikuviaan yhteensä 127:lla adjektiivilla. Tau-
lukossa 7 on esitetty vastaajien esittämät sellaiset mielikuvat, jotka toistuivat vähin-
tään kolme kertaa. Yhteensä tällaisia adjektiiveja oli kymmenen. Oli hienoa huomata, 
että yli puolet vastaajista oli nähnyt vaivaa ja miettinyt mielessään Kauneuskeskus 
Foxieta kuvailevia sanoja. Eniten vastauksissa toistui ”ammattitaitoinen”. Kauneus-
keskus Foxieta kuvailtiin usein myös palvelualttiiksi, viihtyisäksi, nuorekkaaksi, tren-
dikkääksi, nopeaksi, rentouttavaksi, pirtsakaksi, siistiksi ja omistajansa näköiseksi. 
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Useammin kuin yhden kerran sitä kuvailtiin myös värikkääksi, räväkäksi, lilaksi, ki-
vaksi ja helpoksi. Ilmapiiriä kuvailtiin rennoksi, tuttavalliseksi, miellyttäväksi, avoi-
meksi ja asiakasystävälliseksi. Yksittäisiä mielikuvia liitettiin myös muun muassa sa-
noihin rokki, hauska ja luotettava. Hieman yllättävää oli ehkä se, kuinka samanlaisilla 
adjektiiveilla yritystä kuvailtiin. Negatiivisilla sanoilla Kauneuskeskus Foxieta ei ku-
vailtu. Kaikki vastaajissa heränneet mielikuvat on luettavissa liitteestä 7.  
 
Taulukko 7. Vastaajien mielikuvia Kauneuskeskus Foxiesta. 
Mielikuva Määrä / kpl 
Ammattitaitoinen 9 
Palvelualtis 7 
Viihtyisä  6 
Nuorekas 5 
Trendikäs 5 
Nopea 4 
Rentouttava 5 
Pirtsakka 5 
Siisti   4 
Omistajansa näköinen 3 
 
 
Vastaajilta kysyttiin myös maineen vaikutuksesta parturi-kampaamon valintaan (tau-
lukko 8). Suurin osa (70 %) vastaajista oli sitä mieltä, että parturi-kampaamon maine 
vaikuttaa siihen, tuleeko vastaajasta kyseisen yrityksen asiakas. Mielipide-ero naisten 
ja miesten välillä oli kuitenkin huomattava. Naisista 76 % vastasi, että parturi-
kampaamon maineella on vaikutusta yrityksen valintaan, kun taas miehistä vain 47 % 
oli tätä mieltä.  
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Taulukko 8. Maineen vaikutus parturi-kampaamon valinnassa (N=84). 
Sukupuoli Vaikuttaa % Ei vaikuta % 
Nainen 76 24 
Mies 47 53 
Yhteensä % 100 100 
 
Tutkimustuloksen mukaan parturi-kampaamon valinnassa maineella on siis enemmän 
merkitystä naisille kuin miehille. Tutkimustulos korreloi myös sen kanssa, että mies-
vastaajien tuttavat eivät asioi samassa parturi-kampaamossa yhtä paljon kuin naisvas-
taajien tuttavat. Pyrin Khi-testin avulla selvittämään sitä, onko sukupuolen ja yrityk-
sen maineen välillä merkittävää riippuvuutta parturi-kampaamon valinnassa. Testin 
tulos ei riippuvuutta kuitenkaan osoittanut.  
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7 POHDINTA JA KEHITYSIDEAT 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, ovatko Kauneuskeskus Foxien asiak-
kaat tyytyväisiä saamaansa palveluun ja millaisia mielikuvia heillä on kyseisestä yri-
tyksestä. Näiden kahden pääongelman lisäksi tarkoituksena oli saada tietoa yrityksen 
asiakkaista ja heidän uskollisuudestaan.  
 
Tutkimuksen avulla saatiin vastaukset tavoitteina olleisiin tutkimusongelmiin. Tutki-
mustulokset kartoittavat hyvin yrityksen tämän hetkisen tilanteen asiakastyytyväisyy-
den ja imagon osalta. Tulosten perusteella asiakastyytyväisyys on erittäin hyvä ja 
mielikuvat yrityksestä ovat positiivisia. Yrityksen imago on paitsi positiivinen myös 
melko yhtenäinen, sillä sitä kuvailtiin yleisesti hyvin samankaltaisilla adjektiiveilla. 
Tutkimustulokset vahvistavat lisäksi sitä käsitystä, että imagon ja asiakastyytyväisyy-
den välillä on selvä yhteys.  
 
Tutkimustulosten perusteella eniten tyytyväisyyttä asiakkaissa herätti hyvä palvelu ja 
onnistunut lopputulos. Yritys voisi mahdollisesti harkita näiden kahden asiaan kehit-
tämistä ja vahvistamista edelleen. Se voisi esimerkiksi panostaa edelleen erittäin hy-
vään asiakaspalveluun ja näin erottautua kilpailijoistaan. Ainoat negatiiviset asiat, 
jotka nousivat tutkimustuloksista esiin, olivat ongelmat aikataulujen pitävyydessä ja 
siisteydessä. Näihin asioihin yrityksen on hyvä siis jatkossa kiinnittää erityistä huo-
miota.  
 
Tutkimuksen avulla selvisi myös, mitkä ovat ne markkinointikanavat, joihin yrityksen 
olisi kannattavaa panostaa. Tulosten perusteella suurin osa asiakkaista kuuli yrityk-
sestä tuttavaltaan, joten yritys voisi ehkä harkita toimenpiteitä, joilla markkinointia 
voitaisiin kohdistaa asiakkaiden tuttaville. Se voisi olla esimerkiksi jonkinlainen tar-
jous asiakkaalle, joka tuo ystävänsä uudeksi asiakkaaksi tai tarjouskuponki, jonka 
asiakas voisi välittää tuttavalleen. Tutkimustulosten mukaan suuri osa yrityksen asi-
akkaista on kanta-asiakkaita, joten heitä ajatellen voisi harkita esimerkiksi jonkinlais-
ta kanta-asiakasiltaa tai muuta kiitosta uskollisesta asiakkuudesta. Yrityksen kannat-
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taa jatkaa mainontaa ilmaisjakelulehdissä, sillä 16 % vastaajista oli tullut yrityksen 
asiakkaaksi lehti-ilmoituksen perusteella. Myös työpaikan läheinen sijainti edesauttoi 
tutkimustulosten mukaan sitä, että asiakas käyttää Kauneuskeskus Foxien palveluja. 
Siten yritys voisi jatkossa kohdentaa markkinointiaan entistä enemmän lähialueelle eli 
Data-Cityn läheisyyteen.  
 
Positiivinen imago ja maine ovat parturi- ja kampaamoalalla merkittäviä tuloksekkaan 
toiminnan edellytyksiä ja kyseisen alan yrityksen olisi kannattavaa panostaa niiden 
kehittämiseen. Ihmiset puhuvat kokemuksistaan ja omalta osaltaan vaikuttavat yrityk-
sen maineeseen. Tämän opinnäytetyön tutkimustuloksista selvisi, että 70 % vastaajis-
ta oli joko kuullut tutkimuskohteena olleesta yrityksestä tuttavaltaan tai tunsi henkilö-
kohtaisesti kyseisen yrittäjän. Suurin osa (70 %) vastaajista oli myös sitä mieltä, että 
maineella on vaikutusta parturi-kampaamon valintaan. Imagon ja maineen yksi tär-
keimmistä tekijöistä on se, että yritys pitää asiakkaansa tyytyväisenä ja sidosryh-
mäsuhteet kunnossa. Tyytyväiset asiakkaat levittävät yrityksestä hyvää sanaa, ja eten-
kin hiusalalla tyytyväinen asiakas ja onnistunut lopputulos ovat yritykselle erittäin 
hyvää mainosta. Hiukset ja kampaus ovat ihmisessä hyvin näkyvä osa, joka kiinnittää 
huomiota. Siksi on tärkeää, että sekä palvelun toiminnallinen että tekninen laatu pide-
tään hyvänä. Tutkimustuloksista selvisi, että jopa 12 % vastaajista oli todennäköisesti 
ollut kyseisen yrittäjän asiakkaana jo ennen kuin Kauneuskeskus Foxie perustettiin. 
Tulokset vahvistavat sitä käsitystä, että yrityksen on kannattavaa pyrkiä säilyttämään 
tyytyväiset asiakkaansa.  
 
Tutkimusmenetelmä sopi tämän tutkimuksen tarkoitukseen hyvin. Lomakekyselyn 
heikkouksiin kuuluu vastausten määrän vähyys, joka jossain määrin haittasi myös tä-
män tutkimuksen luotettavuutta. Menetelmä rajoittaa myös jonkin verran vastausten 
avulla saatavan tiedon määrää. Haastattelemalla asiakkaita olisi ehkä saatu yksityis-
kohtaisempia tietoja, mutta käytännössä haastattelut olisivat olleet hankala toteuttaa. 
Tutkimustuloksia ei voi yleistää muihin kampaamoihin, mutta Kauneuskeskus Foxiel-
le ne ovat arvokasta tietoa asiakastyytyväisyydestä ja yrityksen imagosta.  
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Se, että tulokset olivat pääasiassa positiivisia, ei tarkoita sitä, että tulokset olisivat 
epäluotettavia. Hiusala palveluna voi olla hyvin henkilökohtaista ja parturi-kampaajan 
ja asiakkaan välille voi kehittyä hyvin läheinen suhde, jopa ystävyys.  Palvelun luon-
teeseen myös kuuluu, että useat parturi-kampaajan ystävät ovat myös hänen asiakkai-
taan. Voi siis olla niinkin, että ystävät asiakkaina eivät kovin helposti vastaa kysy-
myksiin kielteisesti. Mutta on myös mahdollista, että vastanneet asiakkaat ovat saa-
maansa palveluun todellisuudessakin hyvin tyytyväisiä, sillä suurin osa heistä on kan-
ta-asiakkaita. Palvelun luonteeseen kuuluu sekin, että hyvin harvoin pettynyt asiakas 
tulee asiakkaaksi uudelleen.  
 
Tämä tutkimus kartoitti Kauneuskeskus Foxien imagon ja asiakastyytyväisyyden ny-
kytilan. Tutkimustulosten avulla yritys voi miettiä jatkotoimenpiteitä, kuten esimer-
kiksi sitä, kuinka se voisi kehittää imagoaan edelleen. Jatkotoimenpiteitä suunnitelta-
essa olisi hyvä ottaa huomioon asiakastyytyväisyyden seurantajärjestelmä. Yrityksen 
olisi kannattavaa uusia asiakastyytyväisyystutkimus esimerkiksi vuosittain. Voisi olla 
myös hyödyllistä, jos yrityksen tiloissa olisi laatikko, johon asiakkaat voisivat aina 
halutessaan jättää avointa palautetta. Näin asiakkailta voitaisiin saada palautetta jat-
kuvasti. Tutkimustuloksia voidaan käyttää yrityksen toiminnan kehittämiseen ja tut-
kimus on pienten muutosten jälkeen mahdollista toteuttaa toisessa saman alan yrityk-
sessä. 
 
Voisi olla mielenkiintoista tutkia syvemmin maineen ja suusanallisen viestinnän mer-
kitystä hiusalalla. Tämän tutkimuksen tulokset osoittavat, että niillä on merkitystä, 
mutta olisi mielenkiintoista tutkia asiaa vielä tarkemmin. Toinen mahdollinen jatko-
tutkimuksen kohde voisi olla tutkimus, joka keskittyisi yrityskuvan visuaalisiin teki-
jöihin ja design managementiin.  
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SAATEKIRJE   LIITE 1
 
 
ASIAKASTYYTYVÄISYYSTUTKIMUS 
 
 
Teen opinnäytetyötä Kauneuskeskus Foxien asiakastyytyväisyydestä. Tutkimuksen tarkoituk-
sena on selvittää asiakkaiden mielipiteitä kohdeyrityksen palveluista ja kehittää niitä asiakkai-
den toivomaan suuntaan. 
 
Toivon, että Sinulla on hetki aikaa vastata kyselyyni. Vastaukset käsitellään nimettöminä ja 
luottamuksellisesti. Kaikkien vastaajien kesken arvotaan tuotepaketti. 
 
Kiitos ajastasi! 
 
Ystävällisin terveisin 
Laura Kupari 
KYSELYLOMAKE    LIITE 2 (1/3)
 
 
ASIAKASTYYTYVÄISYYSTUTKIMUS 
 
1. Kuinka usein käytte kampaajalla/parturissa? 
 0-2 kertaa vuodessa 
 3-5 kertaa vuodessa 
 6-8 kertaa vuodessa 
 9-11 kertaa vuodessa 
 12 kertaa tai useammin vuodessa 
 
2. Asioitteko aina tietyssä kampaamossa?   kyllä   en 
  
3. Kuinka usein olette viimeisen vuoden aikana asioineet Kauneuskeskus Foxiessa?                                     
  kerran 
  2-3 kertaa 
  4-6 kertaa 
 7-9 kertaa  
  10 kertaa tai useammin  
 
4. Mistä olette saaneet tietoa Kauneuskeskus Foxiesta? (voitte valita useamman vaihtoehdon) 
  lehtimainonta 
  puhelinluettelo 
  internet 
  tuttavan suosittelu 
  yrittäjä on ennestään tuttu 
  NaisDay-messut 
  muualta, mistä? __________________________________ 
 
5. Mistä pääsääntöisesti ostatte hiustuotteita? 
  kampaamosta 
  marketista 
  kampaamosta ja marketista 
  en osta lainkaan 
  muualta, mistä? ___________________________________ 
  
6. Miten yleensä varaatte ajan Kauneuskeskus Foxieen? 
  soittamalla 
  internetissä  
  edellisellä käyntikerralla 
KYSELYLOMAKE    LIITE 2 (2/3)
 
 
7. Asioivatko tuttavanne Kauneuskeskus Foxiessa?  Kyllä   Ei 
   
8. Käyttekö kampaajalla/parturissa siksi, koska: 
  haluatte hemmotella itseänne 
  hiuksenne kaipaavat säännöllistä käsittelyä 
  muu syy, miksi? ___________________________ 
  
9. Tyytyväisyys Kauneuskeskus Foxien palveluihin. Rastittakaa omaa mielipidettänne 
vastaava vaihtoehto.     
   Erittäin  Tyytyväinen Tyytymätön Erittäin  
tyytyväinen     tyytymätön 
Siisteys           
Asioinnin miellyttävyys         
Yrityksen ulkoasu         
Viihtyisyys          
     
Parturi-kampaajan ammattitaito        
Asiakkaan huomioon ottaminen         
Palvelualttius ja ystävällisyys        
Toiveiden toteuttaminen         
Palvelun nopeus         
     
Työn lopputulos          
Työnlaatu          
Hinta           
Hinta-laatu suhde         
Aikataulun pitävyys         
Aukioloajat          
Tuotteet           
       
Asiointi täyttää odotukseni   Kyllä   Ei 
Olen tyytyväinen palveluun   Kyllä   Ei 
Olen tyytyväinen tuotteisiin   Kyllä   Ei  
 
10. Miksi valitsitte Kauneuskeskus Foxien? (voitte valita useamman vaihtoehdon) 
  Sattumalta    Hyvä sijainti   Miellyttävä ilmapiiri 
  Mieluisa lopputulos   Hinta on sopiva  Hyvä imago  
 Paikka on tuttu ja turvallinen  Tuttava suositteli  Hyvä palvelu  
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11. Mikä alla olevista ominaisuuksista kuvaa mielestänne Kauneuskeskus Foxieta? (voitte 
valita useamman vaihtoehdon) 
 Rohkea  Vaatimaton  Jännittävä  Tavallinen  Mukava  Pirteä 
 Nuorekas  Yksilöllinen Muodikas  Vanhanaikainen   Tylsä  Rento 
 Kodikas  Hauska  
 
12. Millainen mielikuva Teillä on Kauneuskeskus Foxiesta? (kuvailkaa vähintään kolmella ad-
jektiivilla) 
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
13. Minkä kouluarvosanan antaisitte Kauneuskeskus Foxielle? (asteikolla 4-10)  ______ 
14. Suosittelisitteko Kauneuskeskus Foxieta tuttavallenne? Kyllä   En 
15. Koetteko, että yrityksen maine vaikuttaa valintaanne, kun valitsette parturi-kampaamoa? 
Kyllä   Ei 
16. Onko Teillä ollut Kauneuskeskus Foxien palveluista joitakin negatiivisia kokemuksia? Jos 
on, niin mitä? 
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
 
17. Mikä oli parasta viime kerran kokemuksessanne, kun asioitte Kauneuskeskus Foxiessa? 
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
 
Lopuksi muutama kysymys tulosten tilastollista käsittelyä varten. 
18. Sukupuoli   nainen   mies   
    
19. Asema    ylempi toimihenkilö  alempi toimihenkilö   yrittäjä  
 palkkatyöntekijä  työtön  opiskelija 
 eläkeläinen   muu 
 
20. Ikä   alle 18  18-30  31-45  46-60  61 tai yli 
   
21. Asuinpaikkakunta __________________ 
22. Risuja ja ruusuja, kysymyksiä ja toivomuksia!  
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
KIITOS! 
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Negatiiviset kokemukset: 
 
1. Ei.                                                                                                  
2. -                                                                                                    
3. Ei.                                                                                                  
4. Aikataulut heittää joskus vähän, ei muuta.                                                                               
5. Kerran on ehkä leikattu hiukset lyhyemmiksi kuin itse halusin.                                       
6. Ei.                                                                                                  
7. Ei.                                                                                                                                             
8. ei                                                                                                   
9. -                                                                                                    
10. -                                                                                                                                                
11. Ei ainakaan tähän mennessä                                                                           
12. -                                                                                                    
13. ei ole                                                                                                                                        
14. -                                                                                                    
15. Ei                                                                                                                                              
16. Ei mitään!                                                                                           
17. ei                                                                                                   
18. Ei.                                                                                                  
19. Kampaaja on ollut joskus muutaman minuutin myöhässä.                                                      
20. Ei                                                                                                   
21. Ei                                                                                                                                              
22. Kampaajan aikataulu. Aamuisin joutunee odottelemaan...                                               
23. Ei ole.                                                                                              
24. Ei.                                                                                                  
25. -                                                                                                    
26. Ei                                                                                                   
27. Joskus huono tulos                                                                                   
28. -                                                                                                    
29. -                                                                                                    
30. -                                                                                                    
31. Ei ole.                                                                                              
32. Joskus vähän myöhässä aikataulusta!                                                                  
33. -                                                                                                                                                
34. Joskus vähän myöhässä aikataulusta...                                                                                     
35. Siisteydessä on parantamisen varaa                                                                   
 
Positiiviset kokemukset: 
 
1. Hyvä lopputulos.                                                                                     
2. Uusi pirteä ilme hiuksissa.                                                                          
3. Tuli hyvät kulmakarvat, väri myös pysyi hyvin.                                                       
4. Palvelun laatu ja nopeus.                                                                            
5. Miellyttävä ilmapiiri ja palvelu.                                                                    
6. Hyvä ilmapiiri, mukavat keskustelut.                                                                 
7. Hyvä lopputulos.                                                                                     
8. Onnistunut leikkaus.        
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9. Palvelu.                                                                                             
10. Lopputulos.                                                                                          
11. Aina hyvä lopputulos.                                                                                
12. Lopputulos oikein hyvä, omalta tuntuvat värit löytyi.                                                
13. Kiiltosuihke! :)                                                                                     
14. Upea väri ja leikkaus. Kampaajan visuaalisuus.                                                       
15. Kun haluaa jotain erilaista kuin viime kerralla niin saa vaikka mitä vaihtoehto-
ja.                   
16. Lopputulos.                                                                                                        
17. Helposti lähestyttävä kampaaja, mukava fiilis.                                                                        
18. Lopputulos oli juuri sellainen kuin ajattelin. Hyvä hinta.                                           
19. Hyvä lopputulos, kampaajan palvelualttius.                                                           
20. Itse luin ehtiä, kampaaja hoiti tukan kyselemättä sen enempiä.                                               
21. Hyvä väri, leikkaus.                                                                                 
22. Asiakaspalvelu on aina parasta.                                                                      
23. pääsin nopeasti.                                                                                     
24. Lopputulos tietenkin ja Jonna itse.                                                                  
25. Sain aivan ihanan värjäyksen ja uuden otsatukan. Ihana mallinmuutos.                                
26. lopputulos                                                                                           
27. hieno tukka!                                                                                         
28. Olin todella tyytyväinen hiuksiini ja sain paljon kehuja.                                            
29. Onnistunut väri ja leikkaus. Kiva juttuhetki Jonnan kanssa.                                          
30. Hyvä lopputulos, odotellessa saa kahvia :)                                                           
31. Halpuus ja lopputulos.                                                                               
32. Lopputulos!                                                                                          
33. Väri oli onnistunut!                                                                                 
34. Kaikki                                                                                               
35. Hiuksista tuli ihanat ja sain rentouttavan hetkisen.                                                 
36. Lopputulos oli hyvä.                                                                                 
37. Uusi kiva otsis, Jonna tiesi heti millaista tarkoitan! Aina saa jotakin uutta ja 
kivaa!              
38. Sinetit                                                                                              
39. Iloinen henkilökunta                                                                                 
40. Hyvä lopputulos ja miellyttävä asiointi                                                              
41. Asiakas otetaan yksilönä                                                                             
42. Pirteä kampaaja                                                                                      
43. Hyvä lopputulos                                                                                      
44. Hyvä leikkaus                                                                                                                          
45. Sain mitä halusin/tarkoitin, nopeaa toimintaa. :)                                                    
46. Ei mikään!                                                                                           
47. Jonna laittoi uuden värin hiuksiini ja olin todella tyytyväinen.                                     
48. Lopputulos                                                                                                                               
49. Pirteät kampaajat!                                                                                   
50. Jonna jaksaa aina etsiä minulle jonkin ajan, vaikka soitan aina myöhässä!                           
51. Minua kuunneltiin...            
52. Paras tukka ikinä                                                                                    
53. Hyvälopputulos!  
RISUT JA RUUSUT        LIITE 6  
   
 
 
 
Kahvitarjoilu värin vaikuttaessa tms. olisi mukava lisä kiireiselle asiakkaalle.                                   
Olen ollut erittäin tyytyväinen!                                                                                                            
Alles gut!                                                                                                                                             
Jonna voisi tehdä rohkeasti omia ehdotuksia omista tyyli/värivalinnoista, jos asiakas 
epävarma tai haluaisi jotain uudistusta tms.                                                                                         
toi eteisen matto kaipaa pesua :)                                                                                                          
Ruusuja, on mukavaa käydä!                                                                                                               
Paljon ruusuja! :)                                                                                                                                 
Olen tyytyväinen.                                                                                                                                 
Ihana paikka sitä oikein odottaa seuraavaa kertaa loistavaa asiakaspalvelua ja ammat-
titaitoa.                                                                                                                                                 
Ihania värjäyksiä sekä itsellä että kavereillani :)                                                                                  
Ihanaa palvelua, en vaihtaisi paikkaa mistään hinnasta!                                                                      
Kiitos mahtavasta palvelusta ja lopputuloksesta! En ole viihtynyt hiuksissani koskaan 
näin hyvin! Jatka samaan malliin!                                                                                                       
Paljon ruusuja :)                                                                                                                                   
Ystävällinen palvelu                                                                                                                            
Hyvää kesää                                                                                                                                         
Mukavaa kesää! :)                                                                                                                                
Ei mitään, Foxie on hyvä paikka                                                                                                         
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1. Mukava, Mukava, mukava, mukava, Mukava, Todella mukava paikka 
2. siisti, Siisti, siisti, siisti. 
3. palvelualtis, Palveluhaluinen, loistavaa asiakaspalvelua, Palveleva, asiakaspal-
veluhenkisyys, Hyvä palvelu, 
4. Nuorekas, Uusi nuorekas yritys, nuorekas, nuorekas, nuorekas 
5. ammattitaitoinen, ammattitaitoinen kampaaja, Ammattitaitoinen, ammattitai-
toinen, ammattitaitoinen, Ammattitaitoinen, ammattitaitoinen, ammattitaitoi-
nen, ammattitaitoinen,  
6. edullinen, hyvä hinta, hyvä hintalaatu-suhde 
7. Trendikäs, Trendikäs, Trendikäs, Trendikäs, trendikäs 
8. viihtyisä, viihtyisä, viihtyisä, Viihtyisä, viihtyisä, Viihtyisä,  
9. kiva, kiva, Kiva, Kiva kampaaja 
10. omistajansa näköinen, Omistajansa "näköinen" kampaamo, omistajansa kaltai-
nen 
11. avoin ilmapiiri, ihana ilmapiiri, Todella rento paikka, mihin on mukava tulla, 
hyvä ilmapiiri  
12. miellyttävä, miellyttävä paikka, miellyttävä, Miellyttävä, 
13. osaava, Osaava, 
14. hyvä, Erittäin hyvä, Hyvä, Hyvä, 
15. rentouttava, rentouttava, rentouttava paikka, Leppoisa, rento,  
16. pirtsakka! :) , pirteä, pirteä, pirteä, Pirtsakka,  
17. laadukas, laadukas 
18. tyylikäs, Tyylikäs,  
19.  ajan tasalla oleva, ajanhermolla, elää tätä aikaa,  
20. Lila, liila, violetti,  
21. iloinen, iloinen, iloinen.   
22. Asiantunteva kampaaja, Asiantunteva, asiantunteva,  
23. Helppo, helppo,  
24. Värikäs, värikäs, värikäs,  
25. virkistävä, Hyvä fiilis 
26. nopea, Nopea, Reipas, tehokas 
27. räväkkä, Rempseä, 
28. vaihteleva, uudistava,  
29. asiakasystävällinen, Ystävällinen, huomioi asiakkaansa 
30. Helposti lähestyttävä, tuttavallinen 
31. Omenainen,  
32. lievästi tanniininen,  
33. pyöreä 
34. reilu,  
35. Hauska,  
36. Luotettava!  
37. Eteenpäinmenevä,  
38. toimiva.  
39. rokki  
40. äänekäs,  
41. Erittäin reipas kampaaja :)
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42. Ihan ok,  
43. yksi kampaaja outo...  
44. hyviä ideoita.  
45. asiallinen,  
46. Uusi,  
47. Vastaus kohdassa 11.   
48.  Kts ed vaihtoehdot 
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